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RESUMEN La Ferreteria Leon ubicada en el Cantdn Biblian realiza los procesos administrativos de forma empirica; es decir que su
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investigacion de mercado la autora del proyecto se dirigio a as instalaciones de a Ferreteria, asi como a lugares aledafos dentro
dela zona para realizar as encuestas y entravistas correspondientes. Para finalizar se desarrallo un plan de marketing orientado a
incrementar las ventas, aumentarla participacion de mercade, dar beneficios a los clientes y utilizar las redes sociales para
aumentar su exposicion en el mercado del Canton Biblian.
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Antecedentes del estudio La ferreteria Leon e encuentra constituida hace 9 afios, desde entonces el giro de negocio al que se
dedica esla venta al por mayor de materiales de construccion. Durante los afios que ha estado en el mercado ha presentado
ciertos inconvenientes que han causado que susventas sean bajas, generando inconvenientes intemos en la organizacion. Como
yaseha aclarado uno de los principales problemas s a falta de un plan de marketing, al no contar con una la ferreteria no esta
déndose a conocer y esto genera que no obtenga a remabilidad que se espera, Segin un estudio realizado por la Revista Fierros
(2016), sobre | proyeccion de as ferreterias menciona que las empresas ferreteras son los mejores aliados para las empresas de
materiales de construccion, puesto que sin ellos no habri isma dinamismo econdmico. Las ferreteri sin duda
alguna al sector de [a construccidn en el pais, facilitan [a obtencion d para las empresas como paral.
personas con lanecesidad de realizar construcciones en sus hogares, también sirven come intermediarios para que los
fabricantes de materiales de construccion puedan dar a conocer sus productosy comercializarios. Arévalo, Pastrano y Gonzdlez
(2016), expresan que el crecimiento que tienen las ferreterias se debe principalmente a la necesidad de abastecer con
herramientas y materiales para realizar las diferentes actividades realizadas por aresanos, obreros, albafiles, electricistas,
magstros de obra, entre otros, siendo estos los principales consumidores para estas empresas. Este estudio tambign manifiesta
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RESUMEN

La Ferreteria Leon ubicada en el Cantdén Biblian realiza los procesos
administrativos de forma empirica; es decir que su objetivo so6lo es vender.
Adicional a esto, la empresa no ha trazado objetivos, estrategias o acciones
para captar nuevos clientes, ademas de que no se da a conocer como deberia,
con base en estas razones los clientes terminan prefiriendo los productos de
la competencia generando que no se obtengan los réditos esperados. Para
obtener informacion relevante sobre el proyecto, se procedio a realizar una
investigacion exploratoria a través de articulos cientificos, periodicos,
repositorios, libros, sitios web, entre otros. Ademas se realiz6 un analisis
situacional de la empresa, una investigacion de mercado y un analisis
financiero para determinar la viabilidad de realizar este proyecto por su
importancia y relevancia. Cabe agregar que para llevar a cabo la investigacion
de mercado la autora del proyecto se dirigi6 a las instalaciones de la
Ferreteria, asi como a lugares aledafios dentro de la zona para realizar las
encuestas y entrevistas correspondientes. Para finalizar se desarroll6 un plan
de marketing orientado a incrementar las ventas, aumentar la participacion de
mercado, dar beneficios a los clientes y utilizar las redes sociales para

aumentar su exposicion en el mercado del Cantén Biblian.

Palabras Claves: Plan de Marketing, Marketing, Ferreterias, Administracion,

Marketing Mix, Cantén Biblian
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Introduccion
Antecedentes del estudio

La ferreteria Ledn se encuentra constituida hace 9 afios, desde entonces el giro de
negocio al que se dedica es la venta al por mayor de materiales de construccion,
durante los afios que ha estado en el mercado ha presentado ciertos inconvenientes
gue han causado que sus ventas sean bajas, generando inconvenientes internos en
la organizacion, esto se debe principalmente a los procesos empiricos que realiza la
administracion, asi como la falta de una planeacion estratégica para que la empresa
pueda alcanzar los ingresos esperados durante un periodo de operacion.

El sector de la construccion contribuye en la economia del pais, sirviendo para el
dinamismo de ella. Mifio, Esparza, Naranjo, Rodriguez, Allaucay Vaca (2017), indican
que “en el Ecuador, el sector de la construccion, es uno de los mas dinamizadores de
la economia, genera gran cantidad de mano de obra y redistribucion de la riqueza, es
considerado como motor activo de la economia” (p.3). Las ferreterias se encuentran
dentro de este sector productivo, donde también generan un aporte sirviendo para la
obtencion de materiales necesarios para las empresas, como para las personas con
la necesidad de realizar construcciones en sus hogares, también sirven como
intermediarios para que los fabricantes de materiales de construcciéon puedan dar a
conocer sus productos y comercializarlos.

Arévalo, Pastrano y Gonzalez (2016), expresan que el crecimiento que tienen las
ferreterias se debe principalmente a la necesidad de abastecer con herramientas y
materiales para realizar las diferentes actividades realizadas por artesanos, obreros,
albafiiles, electricistas, maestros de obra, entre otros, siendo estos los principales
consumidores para estas empresas. Este estudio también manifiesta que las
empresas deben de contar con estrategias macroeconémicas para anticipar cualquier
tipo de ley arancelaria que pueda generar un decrecimiento en la economia, de esta
forma podran adaptarse a las nuevas politicas y mantenerse en periodos de poca
liquidez.

El pais luego de pasar por una temporada de altos ingresos producidos
principalmente por la bonanza del petrdleo decrecié inesperadamente a finales del
2014, generando que se dé una recesion econdmica hasta el 2016 del 3% (Diario El
Tiempo, 2016). Es debido a esto, que las ferreterias han tenido que reducir sus
ganancias, sin embargo las empresas que conocen del mercado y como este se

manifiesta han desarrollado estrategias que le permitan sobrellevar esta situacién, y

18



buscar nuevas oportunidades dentro del mercado, esto no supone ninguna nueva
metodologia, ya que en las grandes economias las empresas deben de ajustarse y
plantear nuevas vias para garantizar su permanencia en los mercados. Es
fundamental para las ferreterias desarrollar planes de contingencia ante las diversas
fuerzas tanto econdmicas como politicas que se puedan presentar.

De acuerdo a un estudio realizado para Tejada, Pandi y Pandi (2017) se manifiesta
gue el conocimiento que poseen los colaboradores es uno de los activos intangibles
con mas valor, ya que no sélo seran necesarias las habilidades que posean, sino el
conocimiento que deben de tener sobre los productos y como comercilizarlos, también
menciona que en muchos de los casos el desempefio por parte de los colaboradores
es poco efectivo en funcion de los objetivos que las empresas desean conseguir.

Los colaboradores deben contar con el conocimiento técnico que demandan los
productos que ofertan las ferreterias, asi como conocimientos basicos sobre atencion
y venta al cliente, sin ello es muy dificil que puedan realizar un trabajo acorde a las
exigencias que demanda el mercado, los clientes cada dia son mas exigentes en
cuanto a la atencion y el servicio que se les brinda, en el caso de las ferreterias es
fundamental que el colaborador este en la capacidad de asesorar e informar sobre los
beneficios que brinda determinado producto. De la misma manera se debe incentivar
a los colaboradores a trabajar en conjunto a fin de conseguir los objetivos que la
empresa se ha planteado, esta motivacion puede ser llevada a cabo por medio de
incentivos econdémicos, valoracion del trabajo realizado, compensaciones por mayor
esfuerzo y cumplimiento de las metas, también es importante medir estos resultados
a través de los logros obtenidos durante un periodo de tiempo.

Problemética

El sector de la construcciéon es una de las principales industrias que aportan a
dinamizar la economia de un pais, ya que se lo considera un mercado dinamico y
proactivo que contribuye al desarrollo del producto interno bruto (Diario El Universo,
2014). Dentro de este sector se encuentra la comercializacion y distribucién de
materiales de construccion, que permite que no soélo las grandes compafias puedan
realizar construcciones a gran escala, sino también quienes estan interesados en
mejorar sus viviendas.

Debido a factores economicos/politicos (salvaguardias e impuestos) y factores
ambientales (periodo de lluvias extenso) esta industria ha tenido un decrecimiento por

siete trimestres en el Ecuador hasta el 2017 (7,3%), ademas de que las ventas
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decrecieron entre un 50% y 60%. Por estas mismas razones, los duefios de las
ferreterias tuvieron que reducir sus ganancias al bajar el valor de ciertos productos,
pero a partir de la eliminacion de las salvaguardias y el cese de las lluvias la venta de
materiales de construccién comenzoé a tener un leve crecimiento (Diario EI Comercio,
2017).

Por otro lado, la introduccion de nuevos competidores en la region puede generar
un inconveniente para la empresa ferretera, debido a que las franquicias dan la
seguridad a los inversores, ya que se encuentran posicionadas las marcas y cuentan
con un respaldo para llevar las operaciones, por ende este tipo de competidores
pueden aparecer en cualquier momento en el mercado, por este motivo las empresas
deben estar consolidadas y tener estrategias de contingencias para contrarrestar a la
competencia.

Para el presente proyecto se ha tomado a la Ferreteria Ledn ubicada en el Cantén
Biblian en la avenida Simén Bolivar. En resumen, la empresa realiza los procesos
administrativos y productivos basados en lo que los duefios consideran que es lo méas
adecuado a realizar, de la misma manera no se han fijado objetivos que alcanzar, asi
como estrategias de mercadeo que permitan que se diferencie de la competencia. En
lo que respecta a su posicion dentro del mercado ferretero, se puede mencionar que
la empresa tiene una baja participacion de mercado, causando que sus posibilidades
de ser considerada una de las principales ferreterias del Cantén sean casi nulas,
ademas de que sus empleados no han sido capacitados en atencion al cliente y
conocimiento del negocio. Como se muestra en la siguiente tabla las ventas historicas
de la empresa a partir del 2013 son:

Tabla 1
Ventas historicas de la Ferreteria Ledn

5 Periodo
Afo Total
ler 2do 3er 4to
2013 $15.289,13 $17.856,00 $19.763,87 $20.780,11 $73.689,11
2014 $16.567,34  $18.333,27 $21.015,80 $19.387,44 $75.303,85
2015 $15.909,23 $16.174,88 $16.546,72 $17.957,14 $66.587,97
2016  $16.389,45 $18.447,15 $20.438,00 $26.007,06 $81.281,66
2017  $20.409,61 $23.776,11 $25.700,40 $28.153,67 $98.039,79

Debido a esto, los problemas que presenta la empresa son: no se diferencia de la
competencia, tiene poco reconocimiento en el mercado, empleados con poca

preparacion, la recesion que afecta internamente al pais y al sector, las nuevas
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politicas que puedan establecerse en relacion a aranceles e impuestos y la posible
introduccién de competidores reconocidos a nivel nacional.

Pese a los esfuerzos que han realizado para mantenerse en el mercado, estos no
son suficientes, asi como no dan solucion a la problematica existente, es por ello la
necesidad de desarrollar un plan de marketing acorde a las necesidades de la
empresa.

Justificacion del tema
Con relacion al area académica se busca presentar la importancia de desarrollar
un plan de marketing, donde se tomaran bases cientificas y datos que aporten a una
mejor perspectiva de como realizarlo. De esta manera los futuros estudiantes van a
tener a su alcance informacién relevante que les ayude a realizar sus trabajos y futuras
lineas de investigacion.
En cuanto al area empresarial el plan de marketing servird como base, para que la
Ferreteria Ledn tome decisiones que le ayuden a optimizar sus operaciones, a fin de
incrementar sus utilidades. Ademas, permitirA a las personas interesadas en
desarrollar nuevos negocios conocer la importancia que tiene el desarrollo de un plan
de marketing, antes de realizar sus operaciones y como deben de ponerlo en marcha.
En lo que respecta al area social se busca el desarrollo del negocio de la Ferreteria
Ledn, la cual brinda un servicio a la sociedad para la construccién de viviendas, de la
misma manera la empresa al tener mayores dividendos y crecer podra estar en
capacidad de contratar nuevos colaboradores. De esta forma se contribuye
significativamente a la sociedad dentro del sector en el que se encuentra la empresa.
Objetivos
Objetivo General
Disefar un plan de marketing para la Ferreteria Ledn ubicada en el Canton Biblian.
Objetivos Especificos
e Determinar las bases teo6ricas que dan fundamento al proyecto de
investigacion.

e Realizar un analisis situacional del mercado y el sector donde se encuentra la
empresa.

¢ Identificar a través de la investigacion de mercado la percepcion que tienen los
clientes sobre la empresa.

e Desarrollar el plan marketing para la empresa.
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e Analizar la viabilidad financiera del proyecto.
Resultados Esperados

e Determinacion de las bases conceptuales y tedricas del proyecto, que sirvan
de respaldo de la informacion, asi como para tener un conocimiento mayor
sobre el tema de estudio abordado en este proyecto.

e Situacion actual de como se encuentra consolidada la empresa dentro del
sector ferretero en el Cantén Biblian, que ayuden a identificar los factores tanto
internos como externos que benefician o desfavorecen a la ferreteria.

e Resultados relevantes de la investigacion de mercado, que permitan analizar
el comportamiento de compra en las ferreterias del Canton Biblian.

e Objetivos, estrategias y acciones para el disefio del plan de marketing de la
Ferreteria Leodn.

¢ Informacion financiera de la empresa y el respectivo analisis de como puede
beneficiar el plan de marketing a la ferreteria.

Alcance del proyecto

Por medio de este proyecto de titulacion se podra establecer las lineas y directrices
adecuadas para desarrollar un plan de marketing, para ello es necesario realizar
previamente una investigaciébn exploratoria que permita conocer mas sobre la
situacibn de la empresa y como se encuentra constituida, ademas de una
investigacién de mercado que ayude a obtener informacion para interpretarla y tomar
las decisiones correspondientes, también es necesario realizar un analisis financiero
que justifique la importancia del desarrollo de este proyecto.

Este estudio tiene una delimitacién geogréfica, demogréfica y psicografica, donde
se ha determinado el tiempo de seis meses para terminar dicho estudio, desde abril a
septiembre del 2018. Ademas, se define que el marco muestral estara dado en el
Canton Biblian de la Provincia del Cafiar, este estara enfocado en las personas de 20
a 59 afios que compren materiales de construccion, estos pueden ser hombres y
mujeres. Conforme a lo antes expuesto se procedera a realizar un analisis de la
percepcion que tienen los clientes sobre la Ferreteria Ledn, con el fin de establecer
los objetivos, estrategias y acciones referentes al plan de marketing, empero no se

realizara la implementacion de este.
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Capitulo 1. Marco Contextual
1.1Marco Teorico

1.1.1 Plan de marketing

Con el paso de los afios los planes de marketing han tomado gran relevancia para
que las empresas puedan garantizar el éxito empresarial, en tal sentido ya no sélo las
grandes compafiias hacen uso de este, sino que mas bien se ha vuelto imprescindible
a la hora fijar los objetivos y resultados que se esperan conseguir. Mediano y Beristain
(2015), expresan que el plan de marketing es el resultado que se ha obtenido del
proceso de la planificacion comercial, en efecto es un documento escrito que recopila
los planes de accion y estrategias que la empresa se ha fijado conseguir, ademas de
llevar un seguimiento y control sobre este.

A juicio de Alcaide, Bernués, Diaz, Espinoza, Mufiz y Smith (2013), el plan de
marketing para una empresa es una herramienta de planificacion fundamental, es
indiferente el tamafio que posea, asi como el sector al que pertenece y los recursos
que posea. Por su parte, Rodriguez (2013), postula que un plan de marketing es
considerado por las empresas, como un plan de accion donde es indispensable
especificar los objetivos y estrategias que busca obtener el area de marketing.

En relacion a lo antes citado, se puede comprender que el plan de marketing se lo
crea bajo las premisas de establecer los objetivos 0 metas que la empresa desea
obtener, por medio de acciones que deben de ser ejecutadas en un periodo de tiempo,
asi como su implementacion es indiferente del giro de negocio en que se encuentre,
puesto que es de vital importancia su aplicacion, de lo contrario la empresa no tendra
una guia de lo que espera de realizar sus operaciones comerciales.

Dentro de los planes de marketing estan las acciones que deben de ejecutarse, y
estas a su vez deben de tener una persona encargada o responsable de que se
cumpla, en el caso de las pequefias empresas los encargados pueden llegar a ser sus
propios duefios, ellos deberan controlar que todas las acciones se lleven a cabo y
velar por que se cumplan los objetivos que se han planteado. Al finalizar el plan de
marketing las empresas estaran en posicion de evaluar si se han cumplido o no los
objetivos, y replantear las estrategias para que al realizar un nuevo plan puedan
obtener mejores resultados.

En conclusién el plan de marketing brinda varios beneficios, entre ellos se pueden
considerar los siguientes: permite que los directivos o0 personas encargadas de

disefiar el plan de marketing tengan un pensamiento estratégico, impulsa a que la
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empresa defina de forma concisa sus objetivos y politicas empresariales, ayuda a
tener cifras que son mucho mas faciles de controlar, genera que los esfuerzos sean
mayores a fin de conseguir los objetivos, posibilita que se anticipen las oportunidades
que presenta el mercado y por ultimo, que la empresa tenga una base sélida de lo que
busca obtener al realizar sus actividades comerciales.

1.1.2 Propositos del plan de marketing

La importancia de llevar a cabo un plan de marketing tiene estrecha relacién con
los propositos que busca. Ferrell y Hartline (2012), mencionan que un plan de
marketing adecuado debe satisfacer los siguientes cinco propositos:

1. Debe explicar la situacion tanto presente como futura de la empresa, aqui se
detalla la situacion actual del negocio, el foda y el desempefio que ha tenido al
realizar sus operaciones comerciales.

2. Debe especificar lo que se busca por medio del plan de marketing a través de
las metas u objetivos, de esta forma se podra anticipar la situacion en que se
encontrard al finalizar el periodo del plan.

3. Debe describir en forma detallada las acciones que se buscan realizar dentro
del plan, de tal manera que se asignen responsables para cada accion y asi
implementarlo.

4. Debe identificar y especificar los recursos necesarios que se deben de emplear
para ejecutar cada accion del plan.

5. Debe de permitir que se lleve un monitoreo sobre cada una de las acciones y
los resultados, con el fin de que se implemente un control del plan, puesto que
por medio de la retroalimentacion que se obtenga del control permitird que se
inicie un nuevo ciclo de planeacién.

Estos propésitos son importantes para los miembros que conforman la empresa, al
realizar un plan de marketing se deben de tomar en cuenta todos los recursos con que
cuenta la empresa, a fin de obtener el mayor beneficio de ellos. También es necesario
considerar al personal, ya que es parte fundamental y se le asignaran funciones que
deben ejecutarse en un periodo de tiempo establecido. Por otro lado, las personas
encargadas de llevar a cabo el plan de marketing estaran en la obligacion de presentar
resultados, que justifiguen las acciones que se han ejecutado, este plan puede estar
muy bien elaborado, sin embargo, es imposible obtener el éxito que se busca sino se

cuenta con los fondos disponibles.
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1.1.3 Estructura del plan de marketing

El plan de marketing debe estar estructurado de forma sistematica, es decir, que
debe de llevar cierto orden para ser elaborado, no obstante, las empresas pueden
ajustarlo, teniendo en cuenta las bases que lo conforman y que es lo buscan obtener
por medio de este.

En la figura 1 puede observarse en base a lo que plantea Rodriguez (2013), de
como debe estar estructurado un plan de marketing, a continuacién, se va a detallar
cada uno de los pasos que se deben seguir, a fin de realizar un plan de marketing
coherente.

Establecer objetivos empresariales. - Se deben establecer los objetivos que la

empresa desea conseguir por medio de las actividades comerciales que realiza.

Analizar la mision y filosofia de la empresa. - El siguiente paso hace mencién de

gue se debe de analizar la mision, vision y la filosofia de la empresa, con la finalidad

de que haya sido establecida de una forma concreta, concisa y que esté alineada
con los objetivos empresariales.

Andlisis situacional del negocio. - En este paso se deben de tomar en cuenta los

aspectos relacionados con las ventas, costos y demas, que realiza la empresa para

llevar a cabo su actividad comercial, a la vez se deben de considerar los aspectos
macro y micro del entorno del negocio.

Realizar suposiciones del mercado. - Esto hace mencion de que con base en los

analisis anteriores, se deben realizar una serie de suposiciones tanto econémicas,

tecnoldgicas y de la competencia.

Andlisis FODA. - Es necesario conocer cdmo se encuentra la empresa dentro del

mercado, teniendo en cuenta las variables internas y externas que pueden

beneficiar o desfavorecer a las actividades que se realiza.

Determinar objetivos. - En este paso se deben de establecer los objetivos de

marketing que se buscan obtener, estos pueden estar alineados a mejorar el

posicionamiento de la empresa, captar mercado, segmentar, incrementar las
ventas, entre otros.

Establecer estrategias, tacticas y acciones. - Luego de haber obtenido los

resultados de la investigacibn de mercado, asi como obtener toda aquella

informacion que permita tener un mejor panorama sobre el entorno del negocio, se
procede a elaborar las estrategias, tacticas y acciones que deben de realizar, para

conseguir que los objetivos del plan se cumplan.
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Elaborar presupuesto. - De acuerdo con el paso anterior se debe de asignar un
presupuesto, este debera adaptarse en funciéon de lo que la empresa desee o pueda
invertir en el plan de marketing.

Elaborar un calendario. - Se debe de realizar un calendario que contenga todas
las actividades a desarrollar en el plan de marketing, teniendo en cuenta a la
persona encargada de ejecutarlo.

Escribir y comunicar el plan. - Al realizar los pasos anteriores se debe de escribir
el plan que contenga la informacion méas importante sobre el mismo, ademas se
debe comunicar el plan, para que las personas encargadas de ejecutarlo puedan
realizarlo de la forma correcta.

Disefiar medidas de control para el plan. - En este Ultimo paso es necesario
disefiar medidas de control, por medio de ello se podré supervisar y monitorear a

medida que se vaya poniendo en practica el plan.

Establecer objetivos
empresariales.

v

Analizar la misiény la
filosofia de la empresa.

v

Analisis situacional del
‘P negocio.

Realizar suposiciones del
mercado.

v

Andlisis FODA

v

Determinar objetivos.

v

Establecer estrategias >
tacticas y acciones. ¢

v

Elaborar presupuesto.

Marketing Mix:
. Producto/servicio

* . Precio
. Plaza
Elaborar un calendario. *  Promocion
Escribir y comunicar el
plan.

Disefiar medidas de
+—
control para el plan.

Figura 1: Estructura del Plan de Marketing
Nota: Tomado de Rodriguez (2013).
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1.1.4 Matriz FODA

EI FODA o SWOT por sus siglas en inglés, hacen mencion al analisis que se realiza
para tener conocimiento sobre la situacion actual del negocio, asi mismo de los
aspectos que pueden beneficiar o afectar sus operaciones, por lo tanto, es importante
que al realizar un plan de marketing se tome en consideracion este tipo de analisis.
Citando a Ramirez (2014) en su definicion sobre el FODA, plantea que es un
instrumento estratégico de planeacion, por medio del cual se realiza un diagnéstico
situacional de como se encuentra la empresa. Desde el punto de vista de Mediano y
Beristain (2015), el diagnostico FODA sirve como punto de partida para establecer los
objetivos que la empresa desea alcanzar, es decir, a donde se quiere llegar. Siguiendo
con la idea Ferrell y Hartline (2012), expresan sobre el tema lo siguiente:

El andlisis foda se enfoca en los factores internos (fortalezas y debilidades) y los

factores externos (oportunidades y amenazas) derivados del andlisis de situacion

de la seccion anterior, que dan a la empresa ciertas ventajas y desventajas en la
satisfaccion de las necesidades de su(s) mercado(s) meta. Estas fortalezas,
debilidades, oportunidades y amenazas deben analizarse en relacion con los

requerimientos del mercado y la competencia. Este analisis ayuda a la empresa a

determinar lo que hace bien y donde necesita mejorar. (p.44)

En referencia con lo antes citado por los autores, el analisis FODA sirve como
herramienta, para que las empresas puedan conocer de una manera mas detallada
de como se encuentra la empresa dentro del mercado. Conforme a esto, las empresas
pueden determinar lo que las hace fuertes y las oportunidades que tienen, también
pueden identificar las falencias, aquellos aspectos que la debilitan y que pueden
considerarse como amenazas. La idea de todo esto es tomar medidas, para que la
empresa pueda mejorar y desarrollar estrategias de mercado acordes a la realidad
que se le presenta.

Si bien es cierto este analisis es de mucha utilidad para llevar a cabo el plan de
marketing, sin embargo, si se realiza una investigacion incorrecta no teniendo en
cuenta los factores internos y externos dependiendo de cada variable, puede incurrir
en gue se planteen estrategias que no den solucién o ayuden a que la empresa salga
adelante. Hay que tener claro que las fortalezas y debilidades son aspectos internos
de la organizacion, por consiguiente las oportunidades y amenazas son aspectos

externos.
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Al realizar este estudio se tomaran los aspectos mas relevantes sobre la situacion
actual de la ferreteria, asi como se deben de establecer los atenuantes que simbolizan
una ventaja o desventaja para la empresa.

1.1.5 Ciclo de vida

Teniendo en cuenta a Rodriguez (2014), quien sostiene que “el concepto de ciclo
de vida del producto se aplica a una categoria genérica del producto (hornos de
microondas y microprocesadores, por ejemplo) y no a marcas especificas (Sharp e
Intel, respectivamente)” (p.55). Para Barrios (2017), con base en el mismo tema
postula que este ciclo busca retratar las diferentes etapas con base en la historia de
ventas que tiene un determinado producto, ademas de que cada etapa presenta tanto
problemas, como oportunidades para las empresas que le permiten mejorar sus
planes de marketing. A juicio de Jaramillo (2014), el ciclo de vida de un producto tiene
una estrecha relacion con el ciclo de de vida de una persona, es por ello que dentro
del area de marketing se toma en cuenta estos planteamientos y se definen cuatro
etapas que son: introduccion, crecimiento, madurez y declinacion.

El ciclo de vida permite determinar en cuél de las etapas antes mencionadas se
encuentra un producto o servicio, para ello es necesario analizar los datos historicos
de las ventas y proyectarlos en un grafico dinamico, por medio de este se van a
determinar las estrategias acordes a cada etapa.

A continuacion se presentan cada una de las etapas con su respectiva definicion y
las estrategias que se deben realizar de acuerdo a Barrios (2017):

Etapa de Introduccién. — En esta etapa la empresa debe analizar las estrategias

con las que va comercializar el producto dentro del marketing mix, se deben de

considerar las siguientes estrategias: estrategias de espumacion rapida (producto
nuevo a un precio muy elevado con alta promocién), estrategia de espumacion lenta

(producto nuevo con precios altos y promocion baja en costos), estrategia de

penetracion rapida (productos con precios bajos y alto gasto en promocion) y

estrategia de penetracion lenta (productos con precios bajos y con poco gasto de

promocion.

Etapa de Crecimiento. - Esta etapa se caracteriza por un incremento acelerado en

las ventas, existe una mayor demanda del producto por los consumidores incitando

a nuevas empresas a entrar a este mercado. Las estrategias adecuadas a tomar

en esta etapa estan relacionadas a entrar en nuevos segmentos, aumentar los

canales de distribucién, mejorar los atributos del producto, agregar productos
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complementarios, reducir los precios y realizar publicidad con la finalidad de
generar conciencia de marca. En esta etapa las empresas deben hacer énfasis en
la inversion, porque esto, implica que mantenga su participacion dentro del
mercado.
Etapa de Madurez. - Esta etapa se caracteriza por que algunas las empresas
abandonan los productos que consideran mas deébiles, ya que deciden que es una
mejor opcion invertir en investigacion y desarrollo, esto se debe a que las ventas
de determinados productos mantienen una tendencia lineal, sin embargo, las
empresas deben optar por defender aquellos productos y mejorarlos. Las
estrategias por considerar en esta etapa son: captar a los consumidores de la
competencia y a los no usuarios, ingresar a otros mercados, darles mayor
usabilidad a los productos y por ultimo, modificando el producto para que tenga
mayores beneficios para el cliente.

Etapa de Declive. - Esta etapa hace referencia a que las ventas de algunos

productos tienden a declinar en alguna ocasion, a excepcion de ciertos casos

particulares, esta etapa puede ser ocasionada por factores externos. Las
estrategias adecuadas para esta etapa son: disminuir la inversion de los productos
gue tienen menor rotacion; mantenerse en los nichos de mercado que sean mas
rentables; buscar la recuperacion de la inversion lo mas rapido posible; incrementar

la inversion para dominar el sector y fortalecer su posicién dentro del mercado; y

abandonar el negocio reduciendo la cantidad de produccion.

La utilizacién de estas estrategias va a depender de la etapa en que se encuentre
un producto, asi como de la consolidacion de la empresa con dicho producto y a
factores como la capacidad instalada, capacidad de reaccién, recursos, entre otros.

1.1.6 Fuerzas de Porter

Kotler y Keller (2012), sefialan que las cinco fuerzas desarrolladas por Porter
determinan que tan atractivo es un mercado de acuerdo al atractivo intrinseco que
presente a largo plazo. Desde el punto de vista de Estolano, Berumen, Castillo y
Mendoza (2013), el modelo desarrollado por Porter permite definir como se encuentra
una industria en relacion a los componentes que forman parte de un mercado, asi
mismo reconocer las ventajas y desventajas que se presentan, con el fin de tomar las
mejores decisiones que ayuden a la empresa a ser mas competitiva dentro del sector
en el que se encuentran. Monferrer (2013), expresa que un segmento de mercado

puede parecer atractivo ya que presenta el tamafio correcto y un alto crecimiento, pero
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la rentabilidad no resulta ser tan atractiva, es por esto necesario evaluar la rentabilidad
de la empresa a largo plazo por medio de las cinco fuerzas de Porter.

El modelo desarrollado por Michael Porter, como menciona Monferrer (2013), se
refiere a:

Rivalidad entre competidores. - El mercado deja de ser atractivo cuando existen

varios competidores dentro del mismo, debido a que el nivel de competencia es

alto.

Amenaza de nuevos entrantes. - El mercado no sera tan atractivo si existe la

posibilidad de que entren nuevos competidores capaces de competir en el mercado,

esto va a depender de las barreras de entrada que se presenten en el sector.

Amenaza de productos sustitutos. - Un mercado no es atractivo si existen

productos sustitutos potenciales que compitan indirectamente, si la demanda de

productos sustitutos es alta puede causar perdida de ventas.

Poder de negociacion de los clientes. - Un mercado deja de ser atractivo si el

poder que tienen los clientes es alto, ya que pueden organizarse y asociarse a fin

de que los precios bajen.

Poder de negociacion de los proveedores. - El mercado no sera atractivo si los

proveedores estan asociados y tienen el poder de incrementar los costos, asi como

reducir la calidad o la cantidad.

Las empresas tienen el deber de identificar como estan cinco fuerzas pueden
beneficiarles o afectarles dependiendo de su posicién dentro del mercado, puesto que
sera diferente si es un nuevo competidor o un competidor actual en el mercado, para
el correcto analisis se deben evaluar todos aquellos factores externos que intervengan
en el mercado.

1.1.7 Marketing mix

Fernandez (2015), manifiesta que el marketing mix es la mezcla de cuatro
componentes que son: producto, precio, plaza y promocion, los mismos que van a
permitir una correcta ejecucion de las estrategias de marketing. También se considera
a este como el conjunto de herramientas tacticas del marketing que son controlables,
es por esta razén que el deber de las empresas es combinarlas de manera que sean
coherentes con la respuesta deseada del mercado objetivo (Universidad de la
Republica, 2013). Rodriguez (2014), la define “como la serie de instrumentos tacticos
y controlables de la mercadotecnia que mezcla la empresa para obtener la respuesta

que quiere del mercado hacia el cual se dirige” (p.46).
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El mix o la mezcla de marketing busca principalmente acrecentar la demanda del
producto o servicio que se busca comercializar, su importancia recae en cada uno de
sus componentes y como se los analicen, va a depender en gran cantidad de como
estén alineados estos, para la consecucion de los objetivos de marketing que ha
establecido la empresa. El resultado que se obtenga al final de un periodo sera la
muestra evidente si esta mezcla fue efectiva o no, es por ello por lo que esta mezcla
de marketing debe ser bien estructurada para que cumpla con las exigencias del
mercado y supere a sus competidores.

Segun Rodriguez (2014), cada uno de estos componentes cuenta con herramientas

especificas, como se presenta en la siguiente figura.

Producto Precio
Variedad, calidad, disefio, Precios de lista, descuentos,
caracteristicas, nombre de la negociacion individual,
marca, envasey Servicios. periodo de pago y planes de
crédito.

Clientes meta

Posicionamiento
buscado

Promocion

Publicidad, ventas
personales, promocién de
ventas y relaciones
publicas.

Plaza

Canales, cobertura, surtido,
ubicaciones, inventario,
transporte y logistica.

Figura 2: Componentes del marketing mix
Nota: Tomado de Rodriguez (2014).

e Producto. - Hace referencia a la mezcla de productos y servicios que la
empresa oferta al mercado.

e Precio. - Se considera como la suma de dinero que los clientes o consumidores
estan dispuestos a pagar por un producto/servicio.

e Promocion. - Son aquellas actividades que buscan comunicar los beneficios y
ventajas que ofrecen los productos o servicios, y que ademas buscan persuadir
al cliente para su compra.

e Plaza. - Son todas aquellas actividades que la empresa realiza para que el
producto o servicio esté al alcance del consumidor.
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Las estrategias que empleen las empresas en cada uno de estos componentes va
a generar un factor diferencial de sus competidores principales, sin embargo de nada
servira tener buenas estrategias si los cuatro componentes no se complementan.

1.1.8 Investigacion de mercado.

Realizar una investigacion de mercado es de suma importancia para la consecucion
de un proyecto, asi como para llevar a cabo un plan de marketing. La investigacion de
mercado permite que se puedan tomar el mayor nimero de datos relevantes, para
identificar las posibles oportunidades de mejora para la organizacion, es por ello que
la American Marketing Association (citado por Neme, 2017), la define como una
informacion que es utilizada con la finalidad de identificar, asi como definir los
problemas y oportunidades de marketing que se presenten en la comercializacion, con
base en esto se debe evaluar las acciones realizadas por la empresa, de la misma
forma que se debe entender a la comercializacibn como un proceso.

Por otro lado, los autores McDaniel y Gates (2016), indican que para llevar a cabo
la investigacion de mercado se debe de planear, recopilar y analizar los datos mas
representativos que se obtengan de la investigacién, con el objetivo de tomar
decisiones relacionadas al area de marketing y comunicar estos resultados. Acotando
a esto Alarcon, Rodriguez, Gémez, Blazquez, Millan, Diaz y Martin (2014), expresan
que la informacion que se obtenga de la investigacion de mercado debe ser
identificada, recopilada, analizada, difundida y aprovechada, tanto de forma
sistematica como objetiva, con el deber de apoyar la toma de decisiones
empresariales.

Con base en lo expuesto, se puede considerar que la investigacion de mercado es
primordial para conseguir informacién que sea de relevancia, por medio de ésta la
administracion o la gerencia estara en posicion de tomar decisiones acordes a lo que
se han establecido en los objetivos de marketing. Puesto que este proyecto apunta a
disefiar un plan de marketing para la Ferreteria Ledn, se debe desarrollar una
investigacién acorde y coherente que brinde suficiente informacion, y que ademas
permita conocer sobre el problema, asi como poder llevar a cabo la propuesta.

Los datos que se obtengan deben de regirse a pardmetros y normas que se han
establecido con el pasar de los afios por los expertos en Marketing e Investigacion de
Mercados, si se disefia erroneamente la investigacion, ésta puede caer en un sesgo

de mercado causando un mal planteamiento de la propuesta que se busca realizar.
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1.1.9 Segmentacion de Mercado.

Como afirman Kotler y Keller (2012), el segmento de mercado “consiste de un grupo
de clientes que comparten un conjunto similar de necesidades y deseos” (214). En
ese mismo sentido Rodriguez (2014), expresa que el segmento de mercado es aquel
donde se localizan los diversos mercados para identificar el grupo de compradores
homogéneos, permitiendo asi dividir el mercado con base en las caracteristicas que
se buscan del comprador. Por su parte Paris (2013), describe al segmento de mercado
como el agrupamiento de consumidores con caracteristicas similares acerca de un
producto o servicio determinado, y que es parte fundamental para el planteamiento
estratégico de cualquier empresa.

Dadas las consideraciones anteriores, se puede inferir que la segmentacion de
mercado sirve para que las empresas integren dentro de sus planes estratégicos la
segmentacion de sus consumidores, teniendo en cuenta que para segmentar su
mercado deben de tomar en cuenta aquellas caracteristicas comunes que presentan
los consumidores relacionadas al bien o servicio que brindan.

Las empresas deben de identificar los segmentos de mercado que ellos consideren
atractivos dependiendo del producto/servicio que ofertan, para ello es necesario
identificar ciertas variables, estas son las siguientes: (Kotler & Lane, 2012, p.214-229),

e Segmentacion Geografica: paises, estados, ubicacion, localidad, etc.

e Segmentacion Demogréfica: edad, sexo, raza, origen étnico, tamafio de familia,

ingresos, cultura, etc.

e Segmentacién Psicografica: clase social, preferencias, estilo de vida, actitud.

e Segmentacion Conductual: habitos de compra, uso, lealtad.

La segmentacion sirve para que las empresas puedan determinar la porcion de
mercado que quieren captar, va a depender de diversas caracteristicas, como el lugar,
comportamiento de compra, habitos de uso del producto, sexo, edad, estatus social,
entre otras.

1.1.9.1 Proceso de la segmentacion de mercado.

Segun Stanton et al. (2007), la segmentacion debe de llevar un proceso ordenado,
los pasos son los siguientes:

1. Identificar los deseos actuales y potenciales de un mercado. - Se debe

determinar el comportamiento del mercado para identificar cuales son los

requerimientos que tiene este y como deben ser atendidos.
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2. ldentificar las caracteristicas que distinguen unos segmentos de otros. -
Se debe determinar cuales son las caracteristicas que comparte un segmento
especifico, en base a un deseo o necesidad y como se diferencian de otros.

3. Determinar el potencial de los segmentos y el grado en que se satisfacen.
- Se debe determinar la demanda que puede tener un determinado segmento
de mercado, por medio de ello se puede definir si un segmento es rentable o
no.

El proceso de segmentacion es fundamental para que las empresas puedan definir
el segmento de mercado al que se van a dirigir, estos pasos van a garantizar una
eleccion adecuada del segmento de mercado al que se quiere llegar.

1.1.9.2 Caracteristicas de la segmentacién de mercado.

Stanton (2007), menciona que los segmentos presentan ciertas caracteristicas,
estas son:

Deben ser mesurables y asequibles. - La informacidén que se obtenga sobre el

segmento de mercado debe ser medible y de facil obtencién.

Deben ser accesibles. - El segmento debe ser accesible por medio de los medios

de comercializacion, es decir las empresas deben de tener acceso para llegar a

este de forma facil y agil.

Cada segmento debe ser bastante grande para ser redituable. - Un segmento

de mercado debe garantizar la inversion que se realiza para llevar a cabo su

operacion, es necesario que este mercado sea grande para que la utilidad que se
obtenga sea rentable para la empresa.

Las caracteristicas que deben tener los segmentos de mercado permiten que las
empresas definan que segmento de mercado es el apropiado para enfocar sus
acciones e invertir.

1.1.10 Posicionamiento.

Kotler & Lane (2012), menciona que “el posicionamiento significa hacer que un
producto ocupe un lugar claro, distintivo y deseable en la mente de los consumidores
meta, en relacion con los productos competidores” (p.49). Citando a Alet (2011), en
relacion con el mismo tema comenta que es “ocupar un lugar determinado en la mente
del cliente potencial, a través de las variables clave de la valoracién por parte del
cliente.” (p.127). Adicional a estos conceptos Fischer y Espejo (citado por Rodriguez,
2013), consideran que el posicionamiento hace referencia a los programas de

marketing para influir en la percepcion de los clientes, estas son las opiniones,
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sensaciones, asociaciones e impresiones, que tienen los consumidores sobre una
marca o producto en relacion con la competencia.

Por lo tanto, el posicionamiento de la marca es estar en la mente del consumidor,
la imagen corporativa, el producto y el servicio que ofrecen las empresas, para asi
lograr fidelizar a los consumidores, toda empresa espera llegar a este punto, siendo
el punto diferenciador de las demas empresas.

Segun Stanton, Etzel y Walker (citado por Rodriguez, 2013), existen tres pasos que
deben seguir las empresas para lograr un posicionamiento en la mente de los
consumidores, estas son:

e Definir el concepto de posicionamiento.
e Determinar la caracteristica diferencial que mejor comunica esta posicion.
e Coordinar los elementos que integran el mix del marketing, para que la
comunicacién sea coherente con el posicionamiento que se busca.
1.1 Marco Referencial

Para realizar este proyecto es necesario considerar trabajos realizados
previamente, y que estén relacionados con la tematica de estudio, estos van a permitir
tener un panorama mas claro sobre lo que se esta investigando, por ello se ha tomado
en cuenta los siguientes:

En la Universidad Laica Vicente Rocafuerte de Guayaquil, Facultad de
Administracion, Carrera de Ingenieria Comercial, en el afio 2016 se presento el tema:
Plan de Marketing para la empresa Imferrind Importadora Ferreteria Industrial S.A.
Dentro de este trabajo se manifiesta, que las empresas necesitan informacién real del
sector y el mercado en el que se encuentran, esto va a permitir tener un panorama
claro para la toma de decisiones (Flores, 2016).

Segun a lo antes expuesto por la autora se debe tener un conocimiento previo sobre
el mercado en el cual se desarrolla un negocio, la importancia de esto recae en que
sin este conocimiento no es posible tomar las decisiones adecuadas, es por ello
imprescindible que al iniciar un negocio se deba de establecer las directrices correctas
acordes al mercado que se dirige. La empresa al tener un mayor conocimiento estara
en facultad de implementar un plan de marketing que permita establecer los objetivos
a conseguir, ademas de asignar los presupuestos que sean necesarios.

En el afio 2017 en la Universidad de Guayaquil, Facultad de Ciencias
Administrativas, Carrera de Ingenieria Comercial, se present6 el tema: Disefio de un
Plan de Marketing para el incremento de las ventas en la empresa Comisariato del
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Constructor S.A. ubicado en la av. Portete y 12ava. En este proyecto se hace mencion
del plan estratégico de marketing, donde se manifiesta que es un documento que se
establece previamente, antes de comenzar un negocio o realizar el lanzamiento de un
producto/servicio, por medio de este se consigue optimizar recursos, ademas de
establecer decisiones de marketing (Toala, 2017).

Es evidente entonces considerar que un plan de marketing posibilita que las
empresas puedan obtener mayores beneficios econémicos. El plan de marketing
puede ejecutarse desde el inicio de un negocio, asi como para realizar nuevas
actividades que conlleven estrategias de mercado. Los planes de marketing permiten
a las empresas garantizar su éxito empresarial si se lo ejecuta de la forma correcta,
pero es necesario para ello establecer los objetivos y los periodos de tiempo que vayan
acorde a lo que busca la empresa.

En la Universidad Autonoma de Occidente Santiago de Cali, Facultad de Ciencias
Econdmicas y Administrartivas, Programa de Mercadeo y Negocios Internacionales,
en el 2015 se present6 el tema: Plan de Marketing para potencializar la venta de los
productos de la empresa Dachiardi S.A.S. y mejorar su rentabilidad. En relacion a este
proyecto se manfiesta que los planes de marketing son Utiles para controlar la gestion,
asi mismo como la puesta en practica de las estrategias, ya que permite anticipar y
ofrecer planes de contingencia antes las dificultades que se presenten (Dachiardi,
2015).

Resulta oportuno tener en cuenta que cuando se realiza un plan de marketing, este
contribuye a controlar la gestion por medio del analisis de la situacion de la empresa,
asi como también de otros factores que puedan afectarla. Es fundamental que las
empresas tengan claro la importancia que tiene y como debe llevarse a cabo, para
garantizar su permanencia y consolidacion en el mercado.

En el afio 2016 en la Pontifica Universidad Catolica del Ecuador, Facultad de
Ciencias Administrativas y Contables, Carrera de Ingenieria Comercial, se presento el
trabajo de titulacion bajo el tema: Propuesta de un Plan Estratégico de Marketing y su
analisis financiero, para una empresa que comercializa electrodomésticos en la ciudad
de bafios de agua santa caso “Créditos Sanchez”. En este proyecto se indica que el
sector comercial es considerado como una de las actividades econémicas principales,
esto se debe fundamentalmente al incremento de los ingresos de los ecuatorianos,
también se menciona que las PYMES necesitan de inversiones menores para

estructurar sus modelos de negocios, lo que permite que obtengan mayores utilidades.
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De acuerdo con lo antes mencionado por la autora, las empresas pequefas tienen
una gran oportunidad de incrementar sus utilidades, ya que a diferencia de las grandes
empresas requieren de un presupuesto menor. Es importante considerar que para que
las empresas puedan establecer los presupuestos a invertir en temas relacionados al
marketing, deben primero considerar un plan o modelo estratégico de mercado, sin
ello podran realizar inversiones que no garanticen el crecimiento institucional.

Con base en las citas que se han expuesto, se puede determinar que para que las
empresas lleguen a obtener mejores resultados en los giros de negocio a los que se
dedican, es imperativo que se implementen planes de marketing, estos deben estar
alineados a los objetivos institucionales y adecuarse a los mercados en que se
encuentren.

1.2 Marco Legal

El marco legal constituye un aspecto basico a considerar dentro del desarrollo de
un proyecto, por esta razon se han tomado ciertas leyes que sean referentes al objeto
de estudio realizado en el Canton Biblidn. Estas son las siguientes:

1.2.1 Cbdigo Orgéanico de la Produccion, Comercio e Inversiones.

En el Art.1 del Codigo Organico de la Produccion (2017), menciona que dentro de
esta normativa se encuentran inmersos todas aquellas personas tanto naturales,
juridicas y demés sociedades que tengan como finalidad desarrollar actividades
productivas dentro del pais. También incluye todo lo relacionado al proceso
productivo, el mismo que contempla el aprovechar los factores de produccion,
transformar la materia prima, distribuir e intercambiar comercialmente, el consumo y
aprovechar los factores externos positivos que se dan en la politica. El objetivo de esta
normativa es impulsar toda actividad productiva relacionada al sector.

Art.2.- Se considera como actividad productiva al proceso en el que el trabajo
humano transforma la materia prima o insumos en bienes/servicios de uso licito, que
sean socialmente necesarios, asi como también ambientalmente sustentables; dentro
de ellas las actividades comerciales y demas que generen valor agregado.

Art.3.- El objetivo que presenta esta ley es regular los procesos que se den en las
diferentes etapas productivas, adicionalmente busca establecer regulaciones que
permitan incentivar e impulsar la economia ecuatoriana, a través de la equidad,
desarrollo justo y sostenible.

Art.8.- El salario que se considera digno mensualmente para los trabajadores, es el

gue cumpla por los menos con las necesidades basicas del trabajador y sus familiares.
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Art.13.- Contempla los términos necesarios de la presente normativa que son la
inversion productiva, inversion nueva, inversion nacional e inversionista nacional.

Art.19.- Derechos que tienen los inversionistas: libertad para producir vy
comercializar bienes o servicios que sean licitos, acceso para los procedimientos en
relacion a la administracion y control, libertad para importar y exportar bienes o
servicios, libertad para realizar transferencias al exterior, libre remisién de recursos,
libertad de transferir o adquirir acciones, libertad para acceder al sistema financiero
tanto nacional como al mercado de valores con el fin de obtener recursos vy libertad
para acceder a la promocion.

Art.78.- El Comité Exterior es el que podra establecer medidas no arancelarias
dependiendo de los casos que se presenten, estos casos son: garantizar los derechos,
cumplimientos de tratos o negocios, proteccion de la vida, garantizar que se preserve
el medio ambiente, medidas a las restricciones que se dan a las exportaciones
ecuatorianas, medidas para corregir errores referentes a la balanza de pagos, evitar
el tréfico de productos sujetos a fiscalizacion, lograr que se observen las leyes y
reglamentos.

1.2.2 Ley Organica Derogatoria de la Ley Orgéanica de Plusvalia

Hasta inicios del presente afio regia en el pais la Ley de Plusvalia que afectaba al
sector de la construccion, por medio de la consulta popular el Gobierno actual del
Ecuador derogé esta ley.

Esta ley desde su aprobacion en el 2016 causo una gran pérdida en el sector de la
construccion generando desconfianza para invertir. Como se puede observar en el
articulo 1 de la Ley Organica Derogatoria de la Ley Organica de Plusvalia (2018), en
su segundo suplemento N°206 establece que la ley debe derogarse con caracter de
urgente.

Con la eliminacion de esta ley se crean oportunidades para que el sector de la
construccion contribuya nuevamente de forma significativa al producto interno bruto
del pais, de esta manera la matriz productiva en cuanto a este sector se vera
fortalecida.

1.2.3 Ley Orgéanica de Regulacion y Control del Poder de Mercado.

Esta ley busca proteger tanto a los consumidores como empresarios, con el fin de
gue las grandes empresas no manipulen y conlleven al mercado a precios
sobrevalorados, de la misma forma que no haya un control totalitario por parte de una
empresa especifica en un sector.
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La Ley Organica de Regulacion y Control del Poder de Mercado (2012), en su
articulo 1 establece que el objeto de esta ley es evitar, prevenir, corregir, eliminar y
sancionar el abuso de operadores econémicos con poder de mercado; la prevencion,
prohibicién y sancién de acuerdos colusorios y otras practicas restrictivas; el control y
regulacion de las operaciones de concentracion economica; y la prevencion,
prohibicién y sancion de las practicas desleales, buscando la eficiencia en los
mercados, el comercio justo y el bienestar general y de los consumidores y usuarios,
para el establecimiento de un sistema economico social, solidario y sostenible.

En su articulo 2 menciona que estan sometidos a las disposiciones de la presente
Ley todos los operadores econémicos, sean personas naturales o juridicas, publicas
0 privadas, nacionales y extranjeras, con o sin fines de lucro, que actual o
potencialmente realicen actividades econdémicas en todo o en parte del territorio
nacional, asi como los gremios que las agrupen, y las que realicen actividades
econdémicas fuera del pais, en la medida en que sus actos, actividades o acuerdos
produzcan o puedan producir efectos perjudiciales en el mercado nacional.

En su articulo 5 indica que la Superintendencia de Control del Poder de Mercado
determinara para cada caso el mercado relevante. Para ello, considerara, al menos,
el mercado del producto o servicio, el mercado geografico y las caracteristicas
relevantes de los grupos especificos de vendedores y compradores que participan en
dicho mercado.

En su articulo 9 sefiala que esta prohibido el abuso de poder de mercado. Se
entendera que se produce abuso de poder de mercado cuando uno o varios
operadores econdmicos, sobre la base de su poder de mercado, por cualquier medio,
impidan, restrinjan, falseen o distorsionen la competencia, o afecten negativamente a
la eficiencia econdmica o al bienestar general.

1.2.4 Codigo de Comercio

El codigo de comercio busca regular todas las relaciones juridicas que se lleven a
cabo dentro del ejercicio comercial, tal y como lo menciona en su articulo 1, este
codigo rige las obligaciones de los comerciantes en sus operaciones mercantiles, y
los actos y contratos de comercio, aunque sean ejecutados por no comerciantes

(Instituto para el Ecodesarrollo Regional Amazénico, 2013).
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Capitulo 2. Analisis Situacional
2.1 Analisis del microentorno

2.1.1 Historia de la empresa.

Ferreteria Ledn inicio sus actividades comerciales de venta al por mayor de
materiales de construccion en 2009, es decir lleva constituida 9 afos, nace por la
iniciativa de Remigio Ledn G. abogado de profesion, que desde la universidad tuvo la
visiobn de consolidar una empresa ferretera con productos de calidad a un costo
accesible, ademas de satisfacer la demanda existente en el Canton Biblian. El negocio
inicio con un capital de $30.000 en mercaderias, con un local propio en la avenida
Simon Bolivar del Cantén Biblian perteneciente a la Provincia del Cafar. El objetivo
principal que se estableci6 para la empresa fue el de consolidar el negocio y
posicionarlo como una de las principales ferreterias del Canton, asi como la
ampliacion de la cartera de productos, a fin de incrementar las ventas e irse
expandiendo con el pasar de los afios.

2.1.2 Filosofia empresarial.

Como sefiala Lopéz (2013), la filosofia empresarial sirve para el desarrollo que tiene
una empresa y la vision que tenga cada uno de sus colaboradores, aunque debe ir de
la mano con la planeacion estratégica por parte de la empresa, para identificar lo que
la empresa busca. La filosofia de la empresa por lo tanto debe estar bien establecida,
debido a que es la base de la intencidbn que tiene la empresa para realizar sus
operaciones dentro de un mercado y para con sus clientes.

2.1.2.1 Misioén.

Empresa dedicada a la comercializacion de materiales de construccion de alta
calidad y con precios accesibles, en constante busqueda de la satisfaccion de las
necesidades de los clientes y cumplir con sus expectativas, priorizando en el servicio
y la atencién.

2.1.2.2 Vision.

Ser una de las principales empresas dentro del sector ferretero del Cantén Biblian,
tener un crecimiento constante por medio del trabajo arduo y responsable, asi como
ser una empresa altamente competitiva que aporta de forma significativa a la
economia del pais.

2.1.2.3 Valores corporativos.

Como se presenta en la figura 3 los valores corporativos que posee la Ferreteria
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Ledn son:

Compromiso

/7 N

Pasion por la

Honestidad excelencia

Trabajo en equipo Responsabilidad

Figura 3: Valores Corporativos
Nota: Tomado de Ferreteria Leén (2018).

e Compromiso

Cumplimiento de las obligaciones y manejo de horarios estrictos de atencién para
satisfacer la demanda del mercado, mantenimiento del servicio y mejora continua.

e Honestidad

La mejor forma de hacer negocios es por medio de la honestidad, hablar siempre
con la verdad, transparencia con los clientes internos y externos, ofertando productos
de alta calidad a un precio justo.

e Pasion por la excelencia

Excelencia del trabajo, es decir que cada dia la meta sera superior a la del dia
anterior, buscando principalmente un trabajo arduo y constante, para lograr el
crecimiento de la empresa.

e Trabajo en equipo

Personal comprometido con su trabajo, el trabajo en equipo debe estar dado en
funcién de la consecucion de los objetivos que la empresa espera conseguir, pero
también en funcion del bienestar de los colaboradores. Fomentar una cultura de
dialogo, interaccion y respeto, con el fin de que los trabajadores se sientan
incentivados a colaborar entre si, asi como aportar nuevas ideas que permitan

consolidar la empresa en el mercado ferretero.
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e Responsabilidad

Productos de alta calidad, por ende, siempre se verifica que la mercaderia que
ingrese y salga del negocio sea acorde a las exigencias del mercado, satisfaciendo la
demanda existente.

2.1.2.4 Objetivos organizacionales.

e Alcanzar las ganancias proyectadas.

e Incrementar la participacion del mercado.

e Cumplir con el plan estratégico y darle seguimiento.

e Cumplir con las exigencias de los clientes y satisfacer la demanda existente.

e Mantener una buena comunicacién con los proveedores.

e Ampliar la cartera de productos existentes.

2.1.3 Organigrama estructural y funciones.

El organigrama es considerado como la representacién gréfica de la estructura que
mantiene una institucioén, en donde se demuestran las relaciones existentes entre los
miembros y departamentos que lo conforman (Universidad Atutonoma del Estado de
Hidalgo, 2014). El organigrama de una empresa permite demostrar como ésta se
encuentra en funcion de los cargos que se ocupan en una compafiia y como guardan
relacion entre si, ademas que ayuda a tener una visiébn mas clara del orden jerarquico
gue se lleva en la empresa.

La empresa cuenta con siete colaboradores incluyendo al duefio, los cuales estan
divididos en funcion de las actividades que realizan, como se puede observar en la

figura 4 se presenta el organigrama estructural de la Ferreteria Ledn.

GERENTE

Departamento comercial

Ventas Bodega

Atencion al cliente Operarios

Figura 4: Organigrama estructural
Nota: Tomado de Ferreteria Leén (2018).
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Con base en la figura anterior se presentaran como estan dadas las funciones de

los colaboradores en funcion de los cargos que ocupan en la empresa.
2.1.3.1 Gerente General.

Estard encargado de que todas las operaciones que se realicen en el negocio sean

eficientes para cumplir con los objetivos de la empresa. Debido a que uno de los

duefios es quien cumple esta funcion, debe de llevar la contabilidad de la empresa, el

control de los procesos y operaciones que la empresa realice.

Funciones del gerente general

Representante juridico y legal de la empresa.

Planificar, dirigir y llevar a cabo estrategias que ayuden a que el negocio crezca.
Negociar y realizar las compras que sean necesarias para el negocio.
Controlar y monitorear las operaciones que se realicen en las diferentes areas.
Mejorar las gestiones operativas y financieras de la empresa.

Realizar informes y estados de flujo mensuales de las transacciones que se
han realizado.

Analizar las operaciones realizadas en el negocio y buscar nuevas alternativas

para mejorar el desempefio financiero.

2.1.3.2 Jefe de Ventas.

Estara encargado de supervisar, controlar y organizar el trabajo del personal de la

atencion al cliente, este debe de presentar cuentas directamente al gerente general

sobre las operaciones que se han realizado.

Funciones del jefe de ventas

Asigna tareas y responsabilidades al personal de atencion al cliente.
Supervisa las actividades realizadas por el personal de atencién al cliente.
Realiza el cobro por las mercaderias vendidas.

Controla la salida de mercaderias.

Trabaja en conjunto con el jefe de bodega para estar al tanto del nimero de
mercaderia disponible.

Presentar informes diarios sobre las ventas realizadas y notificar cuando se

requiera mercaderia.

2.1.3.3 Jefe de Bodega.

Es la persona que debe estar pendiente del area de bodega y garantizar que todos

los procesos dentro del area sean correctos.
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Funciones del jefe de bodega
e Coordinar, verificar, organizar la mercaderia que entra y sale del negocio.
e Despachar la mercaderia y dar de baja los productos.
¢ Realizar inventarios coordinados con la gerencia.
e Manejar los recursos de la empresa adecuadamente evitando el deterioro de
ellos.
e Supervisar, controlar y asignar tareas a los operarios.

2.1.3.4 Operarios.

Los operarios deben servir de apoyo al jefe de bodega para realizar las actividades
concernientes al area, sin embargo, también deben de brindar apoyo a las otras areas
para complementar las operaciones del negocio, son dos los operarios con que cuenta
la empresa.

Funciones de operarios

e Despacho de mercaderia eficientemente.

e Acatar disposiciones del jefe de bodega y el jefe de ventas.

e Organizar la mercaderia en la bodega.

e Mantener y cuidar que la mercaderia este en orden.

2.1.3.5 Atencién al cliente.

Es parte esencial del front office de la empresa, principalmente se encargan de
atender y dar solucion de los requerimientos del cliente, estos deben de mantener una
buena imagen que refleje la buena organizacion de la empresa, asi como buscar
satisfacer las necesidades del cliente, son dos las personas encargadas de la atencion
al cliente.

Funciones de atencién al cliente

e Atender al cliente.

¢ Vender y comunicar efectivamente.

e Dar solucion a los requerimientos de los clientes.

2.1.4 Cartera de Productos.

La cartera de productos es un conjunto de productos o servicios que la empresa
vende, esta puede estar integrada ya sea por una o varias lineas de productos
dependiendo del tamafio de la organizacion (Monferrer, 2013). La empresa para poder
llevar a cabo sus operaciones debe de tener una diversa gama de productos, asi que

para clasificarla mejor se la ha dividido en lineas de productos, estas son:
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Tabla 2
Materiales de construccion (Obra gris)

MATERIALES DE CONSTRUCCION

Obra Gris

1 CEMENTO FUERTE TIPO GU SACO 11 BLOQUE LIVIANO PL-1ST-6
50KG/HOLCIM (39X19X6,5CM) /BLOQCIM
CEMENTO FUERTE TIPO MS SACO

2 45KG/HOLCIM 12 SACO DE RIPIO GRUESO 48KG

3 SACO DE ARENA CORRIENTE 48KG 13 SACO DE RIPIO FINO 65KG

4 SACO DE ARENA LIMPIA 51KG 14 SACO DE PIEDRA 3/4 48KG

5 ELL%%%?IJ/TIV'ANO TL-6 (19X19X6,5CM) 15 SACO DE PIEDRA CALIZA 3/4 48KG

6 BLOQUE LIVIANO TL-9 (19X19X9CM) 16 SACO DE PIEDRA CHISPA CALIZA FINA
/BLOQCIM 47KG
BLOQUE LIVIANO TL-14 (19X19X14CM)

7 /BLOQCIM 17 PIEDRA CHISPA 5/8 SACO
ADOQUIN AD-2

8 (20,5X20,5X5,9CM)/BLOQCIM 18 SACO GRANITO DE RIO #2 14KG

g BLOQUE PESADO T-6 (19X19X5CM) 19 SACO GRANITO DE RIO #3 16KG

10

/BLOQCIM
BLOQUE 15CM

Tabla 3
Materiales de construccion (Acero)

MATERIALES DE CONSTRUCCION

Acero
1 iﬂg&%o (10MMX20MMX25CM) 15  ESTRIBO (8MMX10MMX10CM) /ANDEC
2 /EAS,\ITgéio (10MMX10MMX10CM) 16  ESTRIBO (8MMX15MMX35CM) /ANDEC
3 /E/A?\ngé?:O (1OMMX215MMX35CM) 17 ESTRIBO (BMMX25MMX25CM) /ANDEC
4 /E/A?\ngé?:O (1OMMX25MMX25CM) 18 ESTRIBO (BMMX30MMX30CM) /ANDEC
5 iﬂggo (1OMMX30MMX30CM) 19 ESTRIBO (8MMX15MMX20CM) /ANDEC
6 iﬂg&%o (10MMX15MMX20CM) 20  ESTRIBO (8MMX20MMX20CM) /ANDEC
7 iﬂg&%o (10MMX10MMX20CM) 21 ESTRIBO (8MMX15MMX25CM) /ANDEC
8 /EAS,\ITgéio (10MMX20MMX20CM) 22 ESTRIBO (8BMMX15MMX30CM) /ANDEC
o ESTRIBO (10MMX15MMX25CM) ,3 GRAMPAS 11/4X9 25 KG/ IDEAL
JANDEC ALAMBREC
Lo ESTRIBO (10MMX15MMX30CM) o4 VIGAS-COLMUNAS 7MM
JANDEC (10MMX15CMX6,5M) /ANDEC
11 ESTRIBO (LOMMX15MMX15CM) L5 VIGAS-COLMUNAS 7MM
JANDEC (15MMX15CMX6,5M) /ANDEC
L, ESTRIBO (8MMX10MMX25CM) b  VARILLA GRAFILADA (5,5MMX5,9M)
JANDEC /IDEAL ALAMBREC
L3 ESTRIBO (8MMX35MMX35CM) L, VARILLA LISA (5,5MMX5,9M) /IDEAL
JANDEC ALAMBREC
14 ESTRIBO (8MMX20MMX25CM) b VARILLA GRAFILADA (6MMX5,9M)

/ANDEC

/ANDEC
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Tabla 4
Materiales de construccion (Madera)

MATERIALES DE CONSTRUCCION

Madera
1 TABLA SEMIDURA (20X2X4CM) 7 PLYWOOD INDUSTRIAL (12X1,22X2,44CM)
2 TABLON SEMIDURO (20X4X4ACM) 8 PLYWOOD DURATRIPLEX (15X1,22X2,44CM)
3 PALO DURO (4X4X4CM) 9 TIRA SEMIDURA (6X2X4CM)
4 PLYWOOD 4MM 10 CUARTON SEMIDURO (6X4CM)
5 PLYWOOD 5,2MM 11 CUARTON DURO 4M
6 PLYWOOD 9MM
Tabla b

Materiales de construccion (fijaciones)

MATERIALES DE CONSTRUCCION

Fijaciones

1 ALAMBRE RECOCIDO #18/IDEAL 11 CLAVOS PARA CONSTRUCCION 4MM
ALAMBREC 25KG/IDEAL ALAMBREC

> ALAMBRE GALVANIZADO #18/IDEAL 12 CLAVOS PARA CONSTRUCCION 1 1/2MM
ALAMBREC 25KG/IDEAL ALAMBREC

3 ALAMBRE GALVANIZADO #14/IDEAL 13 CLAVOS PARA CONSTRUCCION 5MM
ALAMBREC 25KG/IDEAL ALAMBREC

4 ALAMBRE GALVANIZADO #12/IDEAL 14 CLAVOS PARA TECHO ZINC 25 KG/IDEAL
ALAMBREC ALAMBREC

5 ALAMBRE GALVANIZADO #16/IDEAL 15 CLAVOS PARA CONSTRUCCION 2 1/2MM
ALAMBREC 10KG/IDEAL ALAMBREC

6 ALAMBRE GALVANIZADO #20/IDEAL 16 GANCHO J 1/4X5 (6,35X127MM) /IDEAL
ALAMBREC ALAMBREC

7 CLAVOS PARA CONSTRUCCION 2 17 GANCHO J 1/4X5 (6,35X101,06MM) /IDEAL
1/2MM 25KG/IDEAL ALAMBREC ALAMBREC

8 CLAVOS PARA CONSTRUCCION 2MM 18 GANCHO J 1/4X5 (6,35X76,2MM) /IDEAL
25KG/IDEAL ALAMBREC ALAMBREC

9 CLAVOS PARA CONSTRUCCION 1 19 GANCHO J 1/4X5 (6,35X50,8MM) /IDEAL
1/2X16MM 25KG/IDEAL ALAMBREC ALAMBREC

10 CLAVOS PARA CONSTRUCCION 3MM 20 TIRAFONDO 1/4X3 (6,35X76,2MM) /IDEAL
25KG/IDEAL ALAMBREC ALAMBREC

Tabla 6

Materiales de construccion (Adhesivos)

MATERIALES DE CONSTRUCCION
Adhesivos

CINTA TEFLON (12MMX10M) CON CARRETE/PLASTIGAMA
CINTA AISLANTE (19MMX9MX13MM) /PLASTIGAMA
CINTA AISLANTE (19MMX18MX13MM) /PLASTIGAMA

Es importante para la empresa siempre contar con stock adecuado de productos,
gue permitan satisfacer la demanda que el mercado presente, la ferreteria desde su
creacion ha mantenido la relacion con sus proveedores, permitiéndose obtener los

principales productos a un costo adecuado, con esto la empresa puede obtener un
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porcentaje de ganancia y a su vez ofrecer productos de calidad a un precio acorde al
mercado.

2.1.5 Cinco Fuerzas competitivas de Porter.

Las fuerzas de Porter fueron acufiadas bajo este nombre por su autor Michael
Porter, quien consideraba que este modelo estratégico permite tener dos
perspectivas, la primera que es medir el nivel de atractivo que tiene una industria para
ingresar a ella (analizar el grado de competencia en la industria), y la segunda en el
caso de una empresa dentro de la industria (analizar su entorno e identificar las
oportunidades y amenazas). Para Porter el potencial de rentabilidad que puede tener
una empresa esta estrechamente ligado con cinco fuerzas, estas son: naturaleza de
la rivalidad, competidores entrantes, amenaza de productos sustitutivos, poder del
cliente y el poder de los proveedores (Chavéz, 2013).

Estas fuerzas son: amenaza de nuevos participantes, poder de negociacion de los
proveedores, poder de negociacion de los compradores, rivalidad entre competidores
y amenaza de productos sustitutos. Con base en estos principios se ha establecido
como estan dadas estas fuerzas en relacion con la industria ferretera en la que se

encuentra la Ferreteria Leon.

PROVEEDORES

Medianamente
atractiva por el numero
de proveedores,
integracion vertical
hacia adelante e
importancia de los
insumos.

RIVALIDAD ENTRE

NUEVOS SUSTITUTOS
ENTRANTES COM?ETIDORES Poco atractiva por la
Medianamete atractiva Medianamente lealtad de los

atractiva por
competidores
nuMerosos,
diferenciacion de los
productos y precios.

por la inversion,

diferenciacion y

conopcimientos
técnicos.

consumidores,
productos sustitutos
con precios bajos y
costo de cambio.

CLIENTES

Poca atractiva por la
diferenciacion,
sensibilidad del precio y
facilidad de cambiar de
empresa.

Figura 5: Fuerzas Porter de la Ferreteria Leon
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2.1.5.1 Amenaza de nuevos participantes.

Los mercados no llegan a ser atractivos si las barreras de entrada son faciles para
que puedan aparecer nuevos competidores, hay que tener en cuenta que existen
empresas con un alto poder econémico, éstas son capaces de ingresar en mercados
ya existentes y establecerse en un corto tiempo por las estrategias que manejan a
nivel nacional, sin embargo para los nuevos participantes de menor capital la inversion
que se requiere es alta, ademas de la importancia del conocimiento que se debe de
tener sobre el sector ferretero.

Existen otros factores que hacen perder el interés por ingresar a esta industria,
como lo son aspectos politicos/econémicos que hasta el 2017 afectaban el sector. Se
encuentran dentro de la fuerza de amenaza de nuevos participantes los siguientes

factores: inversiones de capital, diferenciacion de los productos y conocimiento técnico

del negocio.
Tabla 7
Amenaza de nuevos participantes
Amenaza de POCO MEDIANAMENTE MUY
nuevos NO ATRACTIVO  AtRACTIVO ATRACTIVO ATRACTIVO A tpacTIVO TOTAL
participantes 1 2 3 4 5
Inversiones de
- X
capital.
Diferenciacion
de los X
productos.
Conocimiento
técnico del X
negocio.
Calificacion (4+2+4) I3 3,33

2.1.5.2 Poder de negociacién de los proveedores.

El mercado no sera atractivo si los proveedores se encuentran bien organizados,
ya sea por alianzas estratégicas o por que han formado asociaciones, uno de los
principales inconvenientes que se pueden generar, es que los insumos que los
proveedores comercializan sean de vital importancia para la empresa y tengan un alto
costo. La ferreteria Le6n cuenta con proveedores nacionales, asi como adquiere
productos a un menor costo provenientes de Colombia y Peru, pero que son de muy
buena calidad. Cabe sefalar que la ferreteria tiene fuertes lazos comerciales con sus
proveedores, desde el inicio de sus operaciones en el 2009 ha mantenido negociacion
con la mayoria de ellos. Entre los factores que se encuentran en esta fuerza estan:
numero de proveedores, integracion vertical hacia adelante e importancia de los

productos para la comercializacion.
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Tabla 8
Poder de negociacion de los proveedores

o NO POCO MEDIANAMENTE ATRACTIVO MUY
Poder negociacion de ATRACTIVO ATRACTIVO ATRACTIVO ATRACTIVO TOTAL
proveedores
1 2 3 4 5
Numero de proveedores. X
Integracion vertical hacia
X
adelante.
Importancia de los productos X
para la comercializacion.
Calificacion (4+3+4) /3 3,67

2.1.5.3 Poder de negociaciéon de los compradores.

En esencia esta fuerza hace mencion del poder que tienen los consumidores para
cambiar las condiciones del mercado en cuanto a precio y beneficios, esto va a
depender del numero de clientes que un negocio o sector tenga, si existen pocos
consumidores estos estaran en posicion de exigir mayores beneficios. También se
considera que los clientes tienen poder negociacion cuando los productos tienen
varios o muchos productos sustitutos, ademas de tener un menor costo. Es importante
para cualquier empresa que se encuentra en el sector ferretero reducir el poder de
negociacion gue tienen los clientes.

La Ferreteria Ledn cuenta con clientes de todo tipo, desde los que adquieren pocos
materiales, hasta los que realizan compras en gran volumen, pero los que mas
destacan son aquellos que realizan compras para construcciones en general o de
viviendas en el sector. En el poder de negociacion se encuentran los siguientes
factores: productos estandarizados sin diferenciacion, sensibilidad del comprador al
precio y facilidad del cliente de cambiar de empresa.

Tabla 9
Poder de negociacion de los compradores

o NO POCO MEDIANAMENTE ATRACTIVO MUY
Poder negociacion ATRACTIVO ATRACTIVO  ATRACTIVO ATRACTIVO  ToTAL
compradores
1 2 3 4 5
Productos estandarizados sin
diferenciacion. X
Sensibilidad del comprador al x
precio.
Facilidad del cliente de .
cambiar de empresa.
Calificacion (2+4+2) I3 2,67

2.1.5.4 Rivalidad entre competidores.
Es considerada como la rivalidad que hay entre empresas del mismo sector y que

ofertan productos/servicios similares, por lo general es mas dificil para una empresa
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competir cuando sus competidores principales son muchos y se encuentran bien
posicionados, esta rivalidad entre competidores va a aumentar a medida que vayan
ingresando nuevos competidores y estos puedan acoplarse al entorno. A medida que
existe mayor competencia dentro del sector menor sera la probabilidad de que un
nuevo competidor ingrese en el mercado, ya que este pierde atractivo.

La Ferreteria Leon tiene como principales competidores a los siguientes: Ferreteria
Dimcofe, Almacenes Biblidn, Ferryhogar, Ferreteria Biblian. Dentro de los factores que
se han tomado en cuenta de esta fuerza estdn los siguientes: competidores
numerosos, diferenciacion de los productos y precios.

Tabla 10
Rivalidad entre competidores

NO POCO MEDIANAMENTE ATRACTIVO MUY
Rivalidad entre ATRACTIVO ATRACTIVO ATRACTIVO ATRACTIVO TOTAL
competidores
1 2 3 4 5
Competidores numerosos. X
Diferenciacion de los
X

productos.
Precios. X
Calificacion (3+2+4) /I3 3

2.1.5.5 Amenaza de productos sustitutos.

Un mercado no suele ser atractivo si existen muchos productos en el mercado que
sustituyan a los productos que comercializa la empresa, por lo tanto un producto
sustituto es aquel que busca satisfacer la misma necesidad, pero se diferencia por su
calidad. En el sector ferretero existe una gama de productos sustitutos tanto
nacionales como exportados de otros paises, dentro de los nacionales se encuentran
por ejemplo los siguientes: Plastigama, Rival, Plastidor; Pinturas Condor, Pinturas
Unidas; Edesa, Franz Viegener; Adelca, Ideal; Cemento Guapan, Cemento
Rocafuerte; Italpisos, Graiman; Colombit, Eurolit; Sika, Intaco; entre otros.

La ferreteria Leon oferta productos tanto sustitutos como productos reconocidos,
aunqgue busca principalmente obtener productos de buena calidad para ofertarlos a
sus clientes, también existen productos dentro del sector ferretero que pueden
reemplazarse con facilidad ya que no predomina la calidad que puedan tener, por el
contrario existen productos que son requeridos especialmente por la calidad y
duracién que tienen, cabe recalcar que en la construccion elegir un producto de baja
calidad puede contraer el dafio o deterioro de lo que se ha construido. Es por esta

razon que la empresa busca obtener los productos que tengan una alta calidad a un
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precio que compita con las demas ferreterias, y ademas sea adecuado para los
consumidores. Los factores que se encuentran dentro de esta fuerza son: poca lealtad
de los consumidores, productos sustitutos con precios mas bajos que los existentes y
costo de cambio del comprador.

Tabla 11
Amenaza de productos sustitutos

NO POCO MEDIANAMENTE -0\ ~1ivo MUY
Amenaza productos ATRACTIVO  ATRACTIVO ATRACTIVO ATRACTIVO  TOTAL
sustitutos
1 2 3 4 5

Poca lealtad de los X
consumidores.
Productos sustitutos con
precios mas bajos que los X
existentes.
Costo de cambio del X
comprador.
Calificacion (2+3+3) /3 2,67

2.1.5.6 Analisis competitivo de Porter

Chavéz (2013), expresa lo siguiente “para Porter, el analisis de la competitividad
empresarial debe comenzar con lo que él llama analisis estructural de los sectores
para después hacer énfasis en el posicionamiento dentro de los sectores que incluye
las ventajas competitivas y el ambito competitivo” (p.61).

Tabla 12
Andlisis competitivo de Porter

NO POCO MEDIANAMENTE ATRACTIVO MUY
Amenazaproductos  ATRACTIVO  ATRACTIVO ATRACTIVO ATRACTIVO  TOTAL
sustitutos
1 2 3 4 5
Amenaza de nuevos 333
participantes '
Poder de negociacion de 367
los proveedores '
Poder de negociacién de 267
los compradores ’
Rivalidad entre 3
competidores
Amenaza de productos 267
sustitutos ’
Calificacion total (3,33+3,67+2,67+3+2,67) /5 3,07

Como se puede observar en la tabla 12, se obtuvo un resultado de 3,07 en relacién
con el atractivo que presenta esta industria, desde el punto de vista de cuan atractivo
es este sector se puede considerar que es medianamente atractivo para la empresa,
sin embargo, representa ciertos riesgos que deben de tomarse en consideracion,
como lo son la diferenciacion que tienen entre empresas, la poca lealtad de los
consumidores y a su vez la facilidad que tienen para elegir entre una empresa y otra.

El poder de negociacion de los proveedores implica un riesgo sino se llevan a cabo
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buenas relaciones comerciales y se establecen politicas de precios justos, aunque
para la ferreteria esto no implica un inconveniente, no obstante, debe seguir
fortaleciendo esas relaciones.

Los consumidores representan un aspecto para tener en cuenta ya que tienen
poder sobre el mercado ferretero, estos pueden optar por la competencia con facilidad,
ya sea por eleccion de productos como por precios bajos.

La rivalidad dentro del sector es media, representa un problema méas que todo por
la poca diferencia que existe entre ciertos productos, sin embargo, puede considerarse
una oportunidad si se realizan estrategias de mercado que ayuden a marcar una
ventaja competitiva de la competencia.

Por dltimo, la amenaza de productos sustitutos, los productos sustitutos
representan una amenaza si no se cuenta con un stock variado de productos a ofrecer
al cliente, en cambio si se realizan buenas negociaciones con proveedores y se
obtienen tanto productos principales como sustitutos, se esta en capacidad de evitar
gue los clientes opten por la competencia.

2.2 Analisis de Macroentorno

2.2.1 Entorno Politico-legal.

De acuerdo con ciertas medidas establecidas por el Gobierno anterior de Rafael
Correa el sector de la construccion tuvo un crecimiento considerable en el periodo del
2008 al 2013, estas medidas fueron las de financiar la construccion de varias obras
publicas, asi como promover los créditos de viviendas. Sin embargo estas medidas se
vieron afectadas luego de que se cancelaran estos proyectos y el pais comenzara un
periodo de recesion, asi como también el establecimiento de impuestos y aranceles a
productos relacionados con el sector, este tipo de medidas generd que los indices
econdmicos del Ecuador se vean afectados (Diario El Universo, 2013).

Segun Enrique Pita, presidente de la Camara de Construccion de Guayaquil,
menciona que las estrategias empleadas por el Gobierno desde un principio no fueron
las mas acertadas, puesto que el crecimiento que se obtuvo fue en gran medida por
la inversion que realizo el estado, sin considerar que se debe de apuntar a incentivar
al sector privado, quien es el responsable de generar la mayor cantidad de empleos a
nivel de pais (Diario Expreso, 2018).

Tomando como consideracion el parrafo anterior, se puede indicar que aunque la
economia del pais esta intentando sobresalir de la recesion, existen sectores que aun

presentan inconvenientes para superarse, las medidas politicas deben de buscar
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nuevas estrategias que permitan dinamizar la economia, mas no obstaculizar o limitar
las operaciones que se realizan.

2.2.2 Entorno Economico.

El sector de la construccion ha presentado un gran crecimiento, debido a factores
como el desarrollo de las economias en diversos paises, los proyectos a escala de
infraestructura y construccion, entre otros. Tal como sefala el ultimo analisis mundial
del sector de la construccién, en donde se provee que este sector crecera en un 85%
hasta el afio 2030, teniendo en cuenta que esto se debera al crecimiento de paises
como China, India y Estados Unidos, hasta la actualidad China es el mercado que
presenta mayor crecimiento, sin embargo se pronostica que India supere a China y
aporte el 18% del crecimiento mundial (Construccion Panamericana, 2016).

Segun la Camara de la Industria de la Construccion (CAMICON) (2017), durante el
periodo del 2008 al 2014 el gobierno del Ecuador invirtio gran parte de los ingresos
generados por el aumento del precio del petréleo en el mercado de infraestructura,
esto permitid que el sector de la construccion se convierta en uno de los principales

contribuidores del Producto Interno Bruto (PIB), como se presenta en la figura 6.
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Figura 6: PIB Ecuador 2013
Nota: Tomado de CAMICON (2017).

Teniendo en cuenta las estadisticas presentadas por el INEC hasta el 2011 en el
Ecuador habia 14.366 establecimientos dedicados al sector de la construccion. Como
se puede observar en la figura 7 el sector de la venta de materiales de construccion

contribuye en un 5% al sector de la construccion.
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Actividad Econdmica

& Fabricacion de productos metalicos,
de hierro y acero

u Actividades especializadas de
construccion

» Fabricacion cemento, cal y articulos
de hormigon

w Extraccion de madera y piezas de
carpinteria para construcciones

 Venta al por mayor de materiales
para la construccion

» Construccion de proyectos, edificios,
carreteras y obras de ingenieria civil

» Fabricacion de equipo eléctrico,
bombas, grifos y valvulas

Figura 7: Actividad Econémica del sector
Nota: Tomado de INEC (2011).

Como se puede apreciar en la figura 8 donde se encuentra la distribucién de
establecimientos por provincias, en el cual Pichincha ocupa el primer lugar (3.811
establecimientos), Guayas en segundo Lugar (2.269 establecimientos), Azuay en
tercer lugar (1.637 establecimientos), Cafar por otro lado ocupa el doceavo lugar (345
establecimientos) (INEC, 2011).

Pichincha 3.811
Guayas 2.269
Azuay 1.637

Loja I 770

Manabi 750
Tungurahua 698
Chimborazo 634

El Oro
Cotopaxi
Santo Domingo de los Tsachilas 407
Imbabura 366
Cafar 345
Los Rios

Total Nadonal: 14.366 establecimientos

Esmeraldas
Morona Santiago

228
182

32
28

Zamora Chinchipe ! 1
Pastaza 1
Carchi E 121
Sucumbios 120
Orellana ! 116
Santa Elena 114
Bolivar 91

Napo 55

Galapagos 22

Zonas No Delimitadas | 3

Figura 8: Establecimientos por Provincia
Nota: Tomado de INEC (2011).
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Con relacion al namero de ferreterias que existen en el pais se puede mencionar
qgue hasta el 2010 se registraban 5.291 establecimientos, ubicados principalmente en
el Guayas y Pichincha (Diario El Universo, 2013).

Las salvaguardias, aranceles e impuestos generaron que exista un alza de precios
en los productos de construccion, causando que las empresas del sector presenten
perdidas, sin embargo, gracias a la eliminacién de las salvaguardias, asi como los
aranceles en los productos importados principalmente de Colombia y Perd, y la
reduccion del IVA, se ha permitido que la demanda de materiales de construccion
vuelva a generar ganancias y empleos para las empresas del sector. (Diario El
Comercio, 2015).

Como expresa Silverio Durdn presidente de la CAMICON (citado por Diario El
Telégrafo, 2017), el sector presentd una desaceleracion de 8% y 10%, pero por las
medidas implementadas por el Gobierno de Lenin Moreno al eliminar las
salvaguardias y reducir el IVA esta industria tendria la oportunidad de superar los
niveles del PIB del 2013.

De acuerdo con el Diario El Telégrafo (2018), las franquicias en el pais representan
para los inversores una gran oportunidad, ya que estos negocios son de menor riesgo,
por que cuentan con el respaldo y conocimiento de la empresa que se encuentra
consolidada en el negocio, ademas de la experiencia dentro del mercado. Con el pasar
de los afos las franquicias han tomado fuerza en el mercado, tal es el caso de marcas
reconocidas en el pais como Holcim y Disensa, estas grandes empresas entran con
facilidad a los mercados a través de sus franquicias, expandiendo su marca y su
posicionamiento.

2.2.3 Entorno Socio-cultural.

La industria de la construccion es una de las fuentes de ingresos mas importantes
para la economia del pais, generando asi empleos tanto directos como indirectos,
ademas de presentar para nuevos inversores la oportunidad de ingresar a un mercado
en alza a nivel mundial.

Segun el Instituto Nacional de Estadisticas y Censos del Ecuador (INEC) (citado
por CAMICON, 2017), el sector de la construccion genera 519.383 empleos directos,
esto representa un porcentaje de 6,8 de las personas que cuentan con un empleo,
esta cifra es hasta el 2016. Como se puede apreciar en la figura 9 el sector de la
construccion contribuye directamente a la generacion de empleos, esto va a depender

en gran medida de las politicas y regulaciones que tomen los gobiernos de turno.
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Figura 9: Nimero de empleados del sector de construccion 2008-sep2016
Nota: Tomado de CAMICON (2017).

Es importante mencionar que el Banco del Instituto Ecuatoriano de Bienestar Social
(BIESS) opto por otorgar creditos para el financiamiento de viviendas, esto contribuy6
al desarrollo del sector inmobiliario, que también pertenece al sector de la construccion
(CAMICON, 2017).

Tabla 13
Numero de créditos otorgados por el sistema financiero

2012 2013 2014 2015
Biess $12.118,00 $ 14.096,00 $13.117,00 $ 13.312,00
Sistema Financiero $7,73 $6.143,00 $ 6.857,00 $ 6.525,00
Total $12.125,73 $ 20.239,00 $19.974,00 $19.837,00

Estos financiamientos permitieron que las industrias ferreteras tengan un alto
movimiento durante este periodo, debido a que son las fuentes principales para llevar
a cabo edificaciones o construcciones de viviendas.

2.2.4 Entorno Tecnoldgico.

Cada dia las exigencias por parte del mercado aumentan, sin duda alguna los
clientes prefieren un servicio agil y oportuno, es por ello por lo que en la mayoria de
los negocios la tecnologia es uno de los aspectos mas importantes a implementar.
Segun la Revista de la Industria Ferretera (2017) manifiesta, que los clientes valoran
en gran medida al momento de realizar sus compras las soluciones tecnoldgicas, es
decir que las empresas utilicen sistemas rapidos y eficaces para realizar sus ventas.

Hay que tener en cuenta que estos sistemas tecnoldgicos no sélo ofrecen mejorar
la atencion hacia el cliente, sino que ademas permiten aumentar la productividad de
la compaiiia, de la misma forma que conocer como se llevan todas las operaciones

internas, por lo general estos sistemas son aplicados por las grandes compaiiias que
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cuentan con diversos procesos, no obstante las pequefias y medianas empresas
pueden hacer uso del mismo, mientras esten dispuestos a innovar e invertir en estos.

Los sistemas tecnoldgicos deben de ser considerados un activo para las empresas
ferreteras, mas no ser considerados un gasto, puesto que su funcién es de gran
utilidad y beneficio, al establecer un sistema tecnoldgico se esta en la oportunidad de
obtener el mayor nimero de informacion sobre los clientes y proveedores, asi como6
de conocer cada una de las operaciones que se llevan a cabo en la empresa
(Ecuaimco, 2015). Tal y como se ha mencionado estos sistemas sirven como soporte
para cualquier oragnizacion, permiten llevar un mejor control sobre las operaciones,
brindar un mejor servicio y atencion, asimismo obtener indices sobre las ventas y
compras realizadas durante un periodo de tiempo establecido, sin la necesidad de
revisar una larga lista de papeles u hojas de célculo en excel.

2.2.5 Nivel de atractividad P.E.S.T.A.

Istrumento que sirve para facilitar a las empresas un analisis detallado de como se
encuentra la industria tomando en cuenta los factores politicos, econémicos, sociales
y tecnoldgicos (Martin, 2017). Por medio de este anailisis se procedera a realizar el
nivel de atractividad que tiene para la empresa Ledn, como se muestra en las
siguientes tablas.

2.2.5.1 Fuerzas Politicas.

Tabla 14
Fuerzas Politicas

Nivel de atractividad

FUERZAS POLITICAS 5 4 3 5 1 Total
Nuevos entrantes X
Tasas arancelarias e impuestos. X
TOTAL 6/2=3

2.2.5.2 Fuerzas Econdmicas.

Tabla 15
Fuerzas Econ6micas

Nivel de atractividad

FUERZAS ECONOMICAS Total
5 4 3 2 1
Numero de productos importados X
Contribucion al PIB X
Crecimiento del sector X
Apoyo del gobierno X
TOTAL 10/4=2,5
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2.2.5.3 Fuerzas Sociales.

Tabla 16
Fuerzas Sociales

Nivel de atractividad

FUERZAS SOCIALES Total
5 4 3 2 1
Numero de empleos X
Créditos y financiamiento X
TOTAL 5/3=2,5
2.2.5.4 Fuerzas Tecnoldgicas.
Tabla 17
Fuerzas Tecnoldgicas
FUERZAS TECNOLOGICAS Nivel de atractividad Total
5 4 3 2 1
Implementacion de sistemas X
Manipulacién de procesos X
Importancia de los sistemas X
TOTAL 10/3=3,33

2.2.5.5 Nivel de atractividad P.E.S.T.A.

Tabla 18
Nivel de atractividad P.E.S.T.A

Nivel de impacto

P.ES.T.A MUY ALTO ALTO MEDIO BAJO MUYBAJO . ..
5 4 3 2 1

FUERZAS POLITICAS 3 3
FUERZAS ECONOMICAS 2,5 2,5
FUERZAS SOCIALES 2,5 2,5
FUERZAS TECNOLOGICAS 3,3 3,3
TOTAL 11,3
Promedio de P.E.S.T. A 11,3/4=2,83

2.2.5.6 Analisis del nivel de atractividad P.E.S.T.A.

El nivel de atractividad del P.E.S.T.A tiene un promedio de 2,83, es decir la
atractividad del macroentorno es media, esto implica un riesgo mediano para las
empresas que ya estan consolidadas, sin embargo, existen factores predominantes
gue pueden no ser tan atractivos para los nuevos competidores, estos son: riesgo de
nuevos impuestos y aranceles, decrecimiento del sector, falta de apoyo del gobierno
e implementacion de sistemas tecnoldgicos para la atencion. No obstante la Ferreteria
Ledn si llega a implementar un plan de marketing puede llegar a consolidarse dentro
del mercado, debido a que con las estrategias correctas esta en la posibilidad de ser

competitiva en el sector.
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Con base en el analisis de atractividad se puede considerar que existen varios
aspectos econdmicos como es el caso de la recesion financiera que afecta al pais,
pero el sector de la construccién representa un mercado que tiende a tener un alto
crecimiento segun estudios econdmicos internacionales, es por ello la importancia de
gue la empresa Ledn tome medidas que le permitan mantenerse en el mercado, de
esta manera aprovechar las oportunidades que para otros pueden ser dificultades.
2.3 Andlisis Estratégico Situacional

2.3.1 Ciclo de vida del producto.

El ciclo de vida debe de ser graficado en una curva de Gauss, en donde se toma
en consideracion las etapas que este tiene, como en todo ciclo vital, estas son:
introduccién, crecimiento, madurez y declive, a través de este modelo se puede
entender de mejor manera el ciclo de vida de una empresa, de un producto y de las
personas que forman parte de la organizacion (Lavin, 2017). Se procedera a realizar
el andlisis del ciclo de vida de la Ferreteria Ledn, donde se ha determinado como lo
muestra la figura 10, que la empresa se encuentra en la etapa de crecimiento, esto se
debe a que la ferreteria ha podido aumentar sus indices de ventas afio a afo, pese a
los afios en que ha existido recesion econdmica en el pais, como lo es a finales del
2014 hasta el 2016, aunque estas no son las cifras que espera la empresa, de igual
forma permiten que la empresa pueda mantenerse en el mercado y competir. También
se puede mencionar que la empresa fortalece dia a dia sus relaciones con los
proveedores, reduce su margen de ganancia para incrementar las ventas y captar

nuevos clientes.

Introduccién | Crecimiento | Madurez Declive
Y
FERRETERIA LEON /’\

Ventas

Tiempo

Figura 10: Ciclo de vida de la Ferreteria Biblian.
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2.3.2 Analisis de la Cadena de valor.

Segun Kotler y Keller (2012) la cadena de valor desarrollada por Porter es una
herramienta que ayuda a las empresas a identificar diversas maneras para crear valor
para el consumidor, este modelo es una breve descripcion de las actividades que
realiza una compafiia para disefiar, producir, comercializar, entregar y darle soporte
al producto. Como se presenta en la figura 11 las actividades que realiza la empresa

para llevar a cabo sus operaciones comerciales.

Infraestructura de la Empresa: Instalaciones, oficina y bodega.

Administracién de los recursos humanos: Contratacion de personal y ndmina.

Desarrollo Tecnolégico: Software contable y de inventario.

Adquisiciones: Compras de materiales de construccién y negociacion con proveedores.

Logistica Operaciones Logistica Mercadeo Servicio post
de de y venta
Entrada . Limpieza y Salida Ventas
Recepcion mantenimiento e Garantia del
de ) . e Despacho e Fijacion de producto. &
mercade_r,la. e Clasificacion y de ) precios. ¢ Reclamos. Y
Devolucién organizacion mercaderia.
por de la
defectos. mercaderia.
Almacenaje.

Figura 11: Cadena de Valor

2.3.2.1 Actividades primarias.

Las actividades primarias son todas aquellas actividades que dan valor a una
empresa, dentro de la Ferreteria Leon se encuentran las siguientes:

2.3.2.1.1 Logistica de Entrada.
Recepcién de mercaderia. - La empresa recibe la mercaderia nacional, como la
mercaderia exportada, a fin de organizarla y almacenarla para su venta.
Devolucion por defectos. - Toda mercaderia que no cumpla con las especificaciones
de los pedidos realizados sera devuelta a los proveedores, para el cambio oportuno y

a tiempo.
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Almacenaje. - Luego de haber recibido y verificado la mercaderia se procede a
almacenarla, esta se la ubica de acuerdo con el tipo de producto previamente
establecido en el area de bodega.

2.3.2.1.2 Operaciones.

Limpieza y mantenimiento. - La higiene y el orden es primordial al momento de
atender a los clientes, es por ello importante establecer horarios de limpieza y
mantenimiento del establecimiento.

Clasificacion y organizacion de la mercaderia. - Es necesario que antes de
organizar la mercaderia el jefe de bodega haya asignado la ubicacion donde iran cada
uno de estos, esto se fijara dependiendo del espacio que se tenga en la bodega. La
mercaderia se la clasifica conforme a los tamafios y el orden de importancia que tienen
para la venta.

2.3.2.1.3 Logistica Salida.

Despacho de mercaderia. - Una vez que el cliente ha elegido el producto que
necesita, se le pide al operario de bodega que despache la orden.

2.3.2.1.4 Marketing y Ventas.

Fijacion de precios. - Para poder ofertar productos a un precio accesible al cliente,
es necesario que la empresa fije los precios, de acuerdo con el costo que los ha
obtenido y como se encuentra el mercado ferretero.

2.3.2.1.4 Servicio Post Venta.

Garantia del producto. - Existen ciertos productos que tienen garantia, el personal
de la atencion al cliente debe dejar esto claro, con la finalidad de evitar reclamos
innecesarios.

Reclamos. - El personal de atencion al cliente estara en la obligacion de buscar la
solucién oportuna, en caso de que se presenten reclamos sobre la atencién o los
productos.

2.3.2.2 Actividades Secundarias o de apoyo.

Son aquellas actividades que sirven de apoyo para llevar a cabo las actividades
primarias, es decir estas con las actividades primarias trabajan entre si, con base en
esto, la Ferreteria Le6n presenta las siguientes:

2.3.2.2.1 Infraestructura de la Empresa.

La empresa cuenta con las instalaciones adecuadas para la atencion, de la misma
manera posee una oficina para el gerente general, a su vez cuenta con una bodega

amplia para el almacenaje de las mercaderias.
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2.3.2.2.2 Administracion de los recursos humanos.

La empresa cuenta con pocos colaboradores, sin embargo el gerente general en
caso de necesitar apoyo para las areas estd en la posicién de contratar personal,
asimismo lleva el control de la ndmina y como deben estar dados sus pagos.

2.3.2.2.3 Desarrollo Tecnologico.

Con el fin de hacer la gestion mas facil y agil para la venta de materiales de
construccion la empresa posee un sistema contable, el cual permite llevar tanto la
contabilidad como el registro de las mercaderias. Este sistema tecnoldgico facilita a
los empleados el control sobre el trabajo, asi como para el registro y despacho de
pedidos.

2.3.2.2.4 Adquisiciones.

Para llevar a cabo sus funciones empresariales la empresa debe de mantener una
relacion estrecha y directa con sus proveedores, velar por precios justos y
competentes que le permitan obtener un margen de ganancia razonable.

2.3.3 Andlisis F.O.D.A.

La matriz de analisis FODA es una herramienta disefiada para facilitar la creacion
de estrategias, la misma que toma en cuenta los factores tanto internos como externos
gue generan una ventaja o desventaja para la empresa (Rodriguez, 2013).

Por medio del andlisis FODA se conocerd la situacion actual de la empresa, de la
misma forma se identificard las caracteristicas del entorno actual del mercado de la
Ferreteria Ledn, para luego tomar las decisiones que sean necesarias.

Tabla 19
Matriz FODA de la Ferreteria Ledn

Fortalezas Debilidades
F1 Calidad de los productos. D1 Poca diferenciacion.
F2 Precios accesibles. D2 Poco conocida en el mercado.
F3 Recursos financieros. D3 Falta de formacion de los empleados.
Oportunidades Amenazas

Consumidores poco fidelizados con la

o1 .
competencia.

Al Recesion economica en el pais.
La competencia no cuenta con un A2 Establecimientos de nuevas politicas de

02 buen stock y variedad de productos. impuestos o aranceles.

Ingreso de competidores reconocidos a nivel

A3 .
nacional.
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2.3.3.1 Fortalezas.

2.3.3.1.1 Calidad de los productos.

La ferreteria posee productos nacionales, asi como productos importados de
Colombia y Peru, desde el inicio de sus operaciones la empresa busco obtener los
materiales que posean la mejor calidad, y es por esta razén que los productos que
brinda a los clientes son duraderos.

2.3.3.1.2 Precios accesibles.

Al mantener a los proveedores desde el inicio del negocio, ha podido establecer
lazos comerciales, esto a su vez ha permitido que pueda mantener un margen de
ganancia y ofertar productos a un precio accesible para el consumidor.

2.3.3.1.3 Recursos financieros.

La empresa desde su establecimiento ha contado con el capital por parte de su
duefio, ademas que cuenta con créditos de instituciones financieras en caso de ser
necesario.

2.3.3.2 Debilidades.

2.3.3.2.1 Poca diferenciacion.

Es muy dificil diferenciarse de la competencia sin las estrategias adecuadas de
marketing, asi como no establecer objetivos a corto y largo plazo, en efecto la empresa
es muy poco diferenciada de sus demas competidores.

2.3.3.2.2 Poco conocida en el mercado.

Pese a que la empresa ya tiene 9 afios en el mercado no ha logrado darse a
conocer, ya que no ha aplicado estrategias que le permitan a sus consumidores saber
lo que la empresa oferta.

2.3.3.2.3 Falta de formacién de los empleados.

Los empleados de la empresa no han recibido capacitaciones ni una formacién
adecuada relacionada a la atencion al cliente y de los productos que se comercializan,
los empleados se han visto en la posicion de aprender del giro del negocio y adaptarse
a ello.

2.3.3.3 Oportunidades.

2.3.3.3.1 Consumidores poco fidelizados con la competencia.

Las empresas dentro del sector no han desarrollado estrategias que permitan
fidelizar a los clientes, esto representa una oportunidad para la empresa para captar

clientes, esto a su vez permitira incrementar las ventas.
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2.3.3.3.2 La competencia no cuenta con un buen stock y variedad de productos.

La competencia no cuenta con un buen surtido y variedad de los productos, a
diferencia de la Ferreteria Ledn quien cuenta con productos de diferentes lugares,
desde productos nacionales hasta importados, lo que permite que pueda surtir
adecuadamente su bodega y ofertar variedad a sus clientes, asi como un amplio stock.

2.3.3.4 Amenazas.

2.3.4.4.1 Recesion econémica en el pais.

Una de las mayores amenazas que se pueden presentar para la empresay el sector
ferretero, es que la recesion econdmica aumente y genere perdidas para el sector,
esta ha impactado todos los sectores productivos del pais.

2.3.3.4.2 Establecimientos de nuevas politicas de impuestos o aranceles.

Los gobiernos suelen establecer politicas y medidas econdémicas que les ayudan a
recaudar fondos, estas medidas ya causaron un alto impacto en el sector durante los
altimos afos, estas medidas causan malestar, asi como reducen la posibilidad de
crecimiento para las ferreterias.

2.3.3.4.3 Ingreso de competidores reconocidos a nivel nacional.

El mercado ferretero tal vez no parezca atractivo para competidores con poco
conocimiento del mercado, o con bajo poder financiero, pero para las grandes
compafiias con reconocimiento nacional, esto mercados pueden parecer atractivos,
ya que pueden acaparar mercados. Es por ello por lo que estas empresas ofertan
franquicias garantizando altos volimenes de ganancias, asimismo la oportunidad de
crecer en un corto plazo.

2.3.4 Andlisis EFE - EFI.

2.3.4.1 Matriz EFE.

Conocida como la matriz de evaluacién de factores externos, esta matriz engloba
todos los factores externos que son parte de las oportunidades y amenazas. Citando
a Trejo, Trejo y Zufiga (2016), esta matriz ayuda a que los especialistas en estrategias
puedan hacer una sintesis, de la misma forma que evaluar toda aquella informacion
de indole externa de la empresa que se tome en consideracion. Como se presenta en
la tabla 20, los valores pertenecientes al peso y la calificacién que se le ha asignado

en orden de importancia.
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Tabla 20

Matriz EFE

- . L Total

Evaluacion de Factores Externos Peso Calificacién
Ponderado
Oportunidades
1. Consumidores poco fidelizados con la competencia. 0,28 3 0,84
2. !_a competencia no cuenta con un buen stock y 0,22 3 0.66
variedad de productos.
Amenazas
1. Recesion econdmica en el pais. 0,19 2 0,38
2. Establecimientos de nuevas politicas de impuestos o 017 3 051
aranceles.
3. Ingreso de competidores reconocidos a nivel nacional. 0,14 2 0,28
Total 1 2,67

Dentro del analisis de los factores externos que favorecen o desfavorecen a la
empresa, se obtuvo que el peso total de las oportunidades es de 1,5, en comparacion
con el de las amenazas que es de 1,17. Conforme a estos resultados se considera
que el ambiente externo es favorable para la ferreteria Leon.

2.3.4.2 Matriz EFI.

La matriz de evaluacion de factores internos es aquella que toma en consideracion
las fortalezas y debilidades, donde se consideran las mas importantes, en funcion de
compararlas y definir la relacién que existe entre ellas. Tal y como manifiestan Trejo,
Trejo y Zufiga (2016), que es una matriz analitica que sirve para la formulacion de

estrategias, se basa en analizar las relaciones internas dentro de una empresa.

Tabla 21
Matriz EFI
. . ., Total
Evaluacidon de Factores Internos Peso Calificacion
Ponderado
Fortalezas
1. Calidad de los productos. 0,17 4 0,68
2. Precios accesibles. 0,19 4 0,76
3. Recursos financieros. 0,16 3 0,48
Debilidades
1. Poca diferenciacion. 0,18 1 0,18
2. Poco conocida en el mercado. 0,16 1 0,16
3. Falta de formacion de los empleados. 0,14 2 0,28
Total 1,00 2,54

El peso ponderado total que se obtuvo de las fortalezas es de 1,92, a diferencia de
las debilidades que dio como resultado 0,62, por medio de estos valores se puede
inferir que las fortalezas son superiores que las debilidades, no obstante el valor que

da como total es de 2,54, esto indica que internamente la empresa presenta fortaleza.
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A continuacion, se va a presentar un grafico en las que se toma las dos matrices,
con el fin de presentar las estrategias, conforme a como se encuentra la empresa.
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Figura 12: Matriz EFE-EFI

En la figura 12 se observa con base en el cruce de los resultados de los totales
ponderados EFE (2,67) y EFI (2,54), que la Ferreteria Ledn se encuentra en el
cuadrante intermedio amarillo, es decir que con base a esto se recomienda como
estrategia retener y mantener.

2.4 Conclusiones del capitulo.

A manera de conclusién se puede mencionar que la empresa cuenta con una
filosofia empresarial fuerte, pero que no ha sabido aprovechar las ventajas que se
presentan dentro del sector y las ventajas internas, como lo son sus buenas relaciones
con proveedores, precios accesibles y productos duraderos.

Se ha logrado determinar que el segmento de mercado en el que se encuentra la
ferreteria le resulta medianamente atractivo a la empresa, con relacion a las cinco
fuerzas de Porter, asi como también la atractividad es media con relacion a las fuerzas
del macroentorno, esto implica que la empresa debe de invertir mas en el desarrollo
de estrategias de marketing, que permitan que se dé a conocer y obtener mayores
beneficios, asi como crear planes de contingencia ante los diferentes aspectos del
entorno que pueden llegar afectarle a futuro. Por otro lado la empresa con base en los
andlisis realizados externos e internos debe de mantenerse en el mercado, es decir,
gue debe alinear todas sus estrategias con la finalidad de aumentar las ventas y salir

de la zona en la que se encuentra.
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Capitulo 3. Investigacion de Mercados
3.1 Objetivos

3.1.1 Objetivo General.

Analizar el comportamiento de compra en ferreterias del Cantén Biblian.

3.1.2 Objetivos Especificos.

Determinar el perfil del comprador de ferreterias del Canton Biblian.
2. Identificar los factores que inciden en la decision de compra en ferreterias del
Canton Biblian.
3. Definir los principales influenciadores en la compra en ferreterias del Cantén
Biblian.
3.2 Disefio investigativo

3.2.1 Tipo de investigacion.

El tipo de investigacion que se ha elegido es exploratorio y descriptivo, segun
Alarcon et al. (2014), consideran que la investigacion exploratoria es aquella que tiene
como principal objetivo examinar como esta dada la situacion de la problematica, para
luego proceder a ampliar su informacion y que se pueda comprender mejor. Por lo
general este tipo de investigacion se la emplea cuando es necesario recabar
informacion previa sobre un problema, del mismo modo preparar el terreno a
investigar, ya que este tipo de investigacion suele ser flexible.

Kotler & Armstrong (2012), al referirse a la investigacion descriptiva indican, que
este tipo de investigacion es de tipo concluyente y ayuda a describir mejor las
situaciones relacionadas al marketing o los mercados. Por lo tanto, la investigacion
descriptiva es fundamental para conocer a fondo la teméatica del estudio que se esta
abordando, debido a que es mas especifica, asi como también permite por medio de
datos cuantitativos analizar la informacion y obtener conclusiones relevantes.

3.2.2 Fuentes de informacion.

Para la toma de informacion se procedié a tomar las fuentes tanto primarias como
secundarias, se puede decir que las fuentes primarias son consideradas a aquellas
gue se crean a partir de una problematica, se deben de tomar en cuenta técnicas y
procesos que seguir para obtener la informacion concerniente del tema, para luego
analizarlas de forma estadistica; por otro lado las fuentes secundarias son
consideradas como aquellas que ya existen, que han sido previamente elaboradas

por investigadores, ademas de ser faciles de conseguir y a bajo costo.
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Dentro de las fuentes primarias de este estudio, se van a tomar en cuenta la
informacion que se obtenga a partir de las encuestas a personas que compren
materiales de construccion en el Canton Biblian, de la misma forma de las entrevistas
a profundidad a los principales clientes de la Ferreteria Ledn. Respecto a las fuentes
secundarias se ha tomado informacién por medio de la busqueda en internet de libros,
periodicos, revistas, repositorios y paginas del gobierno, mas que todo se ha buscado
informacion relacionada a la problematica del estudio, con el objeto de respaldar el

proyecto, asimismo ahondar mas en el tema que se ha elegido.

/ \ / Secundarias \

Primarias
e Principales clientes de la L_»| e Libros.
empresa. e Repositorios.
. Persohas que compran 3 e Articulos de Periédicos.
materiales de construccion. e Articulos de revistas.
\C

Paginas Gubernamentales. /

\_ /

Figura 13: Fuentes de informacion

3.2.3 Tipos de datos.

Los datos cuantitativos son aquellos que se obtienen a través de la investigacion,
es decir, por medio de alguna técnica de investigacion, son de orden tangible, ademas
que permiten ser analizados por medio de estadisticas y métricas; por el contrario los
datos cualitativos no son medibles, puesto que describen o expresan palabras,
ademas requieren de mucha interpretacion para ser analizados (Arias, 2012). Por
estas razones es necesario utilizar herramientas que permitan la obtencion tanto de
datos cuantitativos como cualitativos, por lo que se empleara la herramienta de la
encuesta y la herramienta de entrevista a profundidad.

3.2.4 Herramientas investigativas.

3.2.4.1 Herramientas Cuantitativas.

Segun Merino, Pintado, Sanchez y Grande (2015), las herramientas cuantitativas
son mas estructuradas que las cualitativas, pues los datos que se manejan son
medibles y requieren de un tratamiento estadistico, esto va a permitir que se analice
la informacion y se obtengan posibles decisiones o acciones a tomar. Es por este
motivo que para llevar a cabo una investigacion, es fundamental tomar en cuenta las

herramientas cuantitativas, ya que por medio de estas se obtienen datos medibles,
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gue con su respectivo analisis se obtendran respuestas idoneas y acertadas sobre la
problematica que se esté estudiando.

Para el presente estudio se ha tomado la herramienta de la encuesta ya que es
considerada una de las mas relevantes al momento de tomar informacion cuantitativa,
al respecto Kotler y Armstrong (2012), manfiestan que las encuestas permiten obtener
datos primarios al realizar preguntas a las personas objetos de estudio, se la lleva a
cabo por medio de un cuestionario que ayuda a definir comportamientos de compra,
actitudes, concoimientos y preferencias. Para llevar a cabo las encuestas es necesario
realizar un cuestionario de preguntas que vayan de la mano con los objetivos de la
investigacion, los mismos que van a permitir obtener informacion enriquecedora que
de solucién al problema del estudio.
3.2.4.2 Herramientas Cualitativas.

Las herramientas cualitativas no permiten realizar un analisis estadistico, debido a
que la informacion que proporciona es de grupos pequefios, el objetivo que tiene es
de conocer el comportamiento del consumidor (Merino et al., 2015). Este tipo de
herramientas permiten por medio de la descripcion conocer en detalle sobre lo que se
estd analizando, esto a su vez ayudara a profundizar y tener una mejor perspectiva
del problema o de lo que se busca conseguir.

Por consiguiente se ha tomado como herramienta cualitativa a la entrevista a
profundidad, porque permite entrevistar a las personas cara a cara sobre un tema
previamente determinado, su importancia recae en que el entrevistador esta en la
facultad de tomar toda la informacion que requiere por medio de un diadlogo o
conversacion (Arias, 2012). Estas pueden ser estructuradas o no estructuradas, en el
primer caso se elabora una guia predisefiada de preguntas a realizar, caso opuesto
en el segundo, donde no se trabaja con una guia de preguntas, sino que mas bien se
establecen preguntas con base en los objetivos.

3.3 Target de aplicacion.

3.3.1 Definicion de la poblacion.

Antes de definir la poblacidn para el presente proyecto es fundamental conocer que
es la poblacién en una investigacion de mercado, por tal motivo se ha tomado como
referencia a McDaniel y Gates (2016), quienes mencionan, que el término de
poblacion también es considerado como poblaciéon de interés, debido a que se debe

de tomar en cuenta al grupo entero del cual se requiere obtener informacion. Acotando
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a esto, se puede decir que la poblacidn es un conjunto de personas con caracteristicas
en comun, de las cuales se va a proceder obtener la informacidén que se requiera.

Segun datos del INEC (2011), en donde se muestran las proyecciones de la
poblacion hasta el 2020 el Ecuador en el 2018 tendra 17.023.408 habitantes,
asimismo la Provincia del Cafar 272.236 habitantes y su Cantdén Biblian 23.423
habitantes. Para el estudio se ha tomado a los hombres y mujeres de 20 a 59 afios
que compren materiales de construccion, de la misma forma que busquen arreglar o
construir viviendas dentro de la zona y que sean del Cantdn Biblian, estos representan
el 47,1%, que da como resultado 11.028 personas, en la tabla 22 se puede observar
de una mejor manera como esta dada la distribucion.

Tabla 22
Poblacién del estudio

Poblacién Porcentaje 2018
Poblacién del Ecuador 100% 17.023.408
Poblacién de la Provincia del cafiar 1,6% 272.236
Poblacién del Canton Biblian 8,6% 23.423
Poblacién de 20 a 59 afios del Cantén 47,1% 11.028

3.3.2 Definicién de la muestra.

Para el estudio se empled un muestreo estratificado simple, por la razén de que
permite tomar la muestra y dividirla en subgrupos o estratos homogéneos, asi como
también permite tomar a la poblacion de forma igualitaria sin discriminar a ningan
miembro de ella.

Se tomé en cuenta el target o publico objetivo perteneciente al Cantén Biblian de la
Provincia del cafar, los mismos que deben tener como caracteristicas en comun las
edades comprendidas entre 20 y 59 afios, y que ademas compren materiales de
construccion. Con base en esto se obtuvo una muestra de 11.028 personas que es
menor a 100.000, esto comprende una poblacién finita de unidades muestrales, por lo

que implica realizar la siguiente férmula y obtener el tamafio de la muestra.

B Z’N Xp X q
"TEWN-D+ (22 xpxq)

Donde:
Z = Nivel de confianza.
p = Porcentaje de la poblacion que tiene el atributo deseado.
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g = Porcentaje de la poblacion que no tiene el atributo deseado.
N= Tamafo de la poblacion.

E= Error de estimacion maximo aceptado.

n = Tamafo de la muestra.

Se utilizaron los siguientes valores a reemplazar en la formula:

Z=95%
p=50%
g=50%
N=11.028
e =5%
n=371,26

Se empleo un nivel de confianza del 95% y un error de estimacion muestral de 5%,
como resultado se obtuvo que se deben realizar 372 encuestas en el Canton Biblian
a las personas pertenecientes al grupo objetivo.

3.3.3 Perfil de aplicacion.

Se ha considerado oportuno para el estudio también realizar una investigacion por
medio de entrevistas a profundidad, con la finalidad de obtener informacion cualitativa
que permita tener un panorama mas amplio sobre el objeto de estudio. Conforme a
esto se tomara como perfil de la aplicacién a todo el personal que trabaje en la
Ferreteria Leon, el mismo que aportara con datos alineados a los objetivos especificos
de la investigacion.

3.3.4 Formato de encuesta.

Con lafinalidad de obtener el mayor nimero de informacién certera sobre el estudio
se debe establecer preguntas de filtro, las mismas que ayudaran a que se tome en
consideracion solo a las personas pertenecientes al grupo objetivo. Por lo cual se ha
considerado que las personas deben tener un rango de edad entre 20 y 59 afios, que
compren materiales de construccion y que pertenezcan al Canton Biblian. El formato
de encuesta se lo presenta en el anexo B.

3.3.5 Guia de preguntas de entrevistas a profundidad.

Con relacion a la entrevista a profundidad se debe de aclarar, que estara dirigida a
los cinco principales clientes que posee la empresa, los mismos que podran dar
informacion que esté mas cerca de la realidad sobre el negocio. Para llevar a cabo la
entrevista a profundidad en este proyecto se realizara un formato de preguntas semi
estructuradas, es decir, conforme se vaya a realizando la entrevista a los trabajadores,
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se irdn tomando en cuenta otras preguntas que ayuden a la consecucion de la

informacion.
Tabla 23
Perfil del entrevistado
Datos personales Descripcién
Nombre
Profesion

Frecuencia de compra

Las preguntas que se han tomado en consideracion son las siguientes:
¢, Por qué motivos compra en la Ferreteria Ledn?
2. ¢En qué otros lugares compra materiales de construccién?
¢, Cudles son los aspectos que mas valora al momento de comprar materiales de
construccion?
4. ¢Cuales son los medios por donde se entera de la publicidad de las ferreterias?
5. ¢Para qué actividades usted compra los materiales de construccién?
3.4 Resultados Relevantes
3.4.1 Cuantitativo.
A través de la recoleccion de datos y de un exhaustivo andlisis de la informacion,
se obtuvieron los siguientes datos representativos de la herramienta de la encuesta.

Tabla 24
Compra materiales de construccién

DESCRIPCION CANTIDAD %
Si 372 100%
No 0 0%
TOTAL 372 100%

0%

100%

=S| =NO

Figura 14: Compra materiales de construccién



De acuerdo al estudio se tomo en consideracion si compraban o no materiales de
construccion, con la finalidad de determinar las personas que pertenecian al grupo
objetivo, pese a encontrar dentro de la poblacion personas que no compraban
materiales de construccion se los descartd, ademas fue indispensable realizar
estratégicamente las encuestas en zonas donde se realizaban construcciones y zonas
aledafias a ferreterias.

Tabla 25
Frecuencia de compra

DESCRIPCION CANTIDAD %
Una vez al mes 146 39%
Cada tres meses 119 25%
Cada seis meses 75 19%
Una vez al afio 32 9%
TOTAL 372 100%
39%

40%

35%

30% 25%
25% 19%
20%
15%
9%

10%

5%

0%

Una vez al mes Cada tres Cada seis Unavez al afio
meses meses

Figura 15: Frecuencia de compra

Como se muestra en la figura 15, la frecuencia de compra que realizan en
materiales de construccion dio como resultado que la mayor concentracion de datos
se encuentra en las personas que compran por lo menos una vez al mes con el 39%,
no obstante las personas que compran cada tres y seis meses representan un valor
significativo, con el 25% y 19% respectivamente, tan so6lo el 9% de la poblacion realiza

compras de materiales de construccion una vez al afio. En la mayoria de los casos
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estan compras estan vinculadas para reparaciones o remodelaciones, asi como para

nuevas construcciones.
Tabla 26

Principales aspectos para realizar una compra

. EXTR. MUY MOD. L. NADA
DESCRIPCION " % . % VP, % e % oy %  TOTAL
aBt“e?]r(‘:izirV'C'oy 38 10% 72 19% 73  20% 96  26% 93 25% 372
Variedad y
stock de 114 31% 96 26% 84  23% 58  16% 20 5% 372
productos
'(;'r?:r']?zzgc?’én 9 2% 12 3% 69  18% 112 30% 170  46% 372
Precios y
productos de 135  36% 118 32% 80 21% 34 9% 5 1% 372
calidad
S::S}'gi?oﬁes 76 21% 74  20% 66  18% 72  19% 84 23% 372
TOTAL 372  100% 372 100% 372 100% 372 100% 372  100% 1860
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importante = importante importante importante importante

H Buen servicio y atencion

= Variedad y stock de productos
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Precios y productos de calidad

m Créditos y promociones
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Figura 16: Principales aspectos para realizar una compra

Como se presenta en la figura 16 la importancia que tienen los principales aspectos

para comprar en una ferreteria para los encuestados, se obtuvo que los precios y

productos de calidad, asi como la variedad y stock de productos, y los créditos y

promociones son considerados extremadamente importantes con el 36%, 31% Yy 21%

respectivamente, estos aspectos también se los considera muy importantes, pero

también destaca el buen servicio y atencidbn dando como resultado: precios y
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productos de calidad 32%, variedad y stock de productos 26%, créditos y promociones
20%, y buen servicio y atencion 19%.

Con relacion a la variable moderadamente importante se encuentra que existe una
minima diferencia de porcentaje entre los aspectos principales, teniendo en primer
lugar a la variedad y stock de productos con el 23%, seguido de precios y productos
de calidad con el 21%, buen servicio y atencion con el 20%, limpieza y organizacion
con el 18%, y por ultimo créditos y promociones con el 18%. En la variable ligeramente
importante destaca la limpieza y organizacion con el 30% y el buen servicio y atencion
con el 26%, caso similar que se presenta en la variable nada importante donde la
limpieza y organizacion tiene un porcentaje de 46% y el buen servicio y atencion 25%.

Tabla 27
Ferreteria principal de compra

DESCRIPCION CANTIDAD %
Almacenes Biblian 156 42%
Ferreteria Dimcofe 95 25%
Ferryhogar 66 19%
Ferreteria Biblian 32 8%
Ferreteria Le6n 23 6%
TOTAL 372 100%
42%
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Figura 17: Ferreteria principal de compra

Como se muestra en la figura 17 las ferreterias principales que los encuestados
consideraron donde realizan sus compras es Almacenes Biblian con el 42%, seguido

de Ferreria Dimcofe con el 25% y Ferryhogar con el 19%, con menores porcentajes
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se encuentran Ferreteria Biblian con el 8% y Ferreteria Ledn con el 6%. Se puede
denotar que Almacenes Biblian es la que prefieren los encuestados, esto se debe al
posicionamiento que tiene en el mercado, de la misma forma que la cantidad y
variedad de productos con los que cuenta, dado estas consideraciones Almacenes
Biblian resalta como la principal ferreteria de la zona.

Tabla 28
Medio preferido

DESCRIPCION CANTIDAD %

Redes sociales 149 40%

Radio 118 32%

Periédicos 77 21%

Volantes 28 7%

TOTAL 372 100%
45% 40%
40%

32%
35%
30%
0
25% 21%
20%
15%
7%
10%
0%
Redes Radio Periédicos Volantes
sociales

Figura 18: Medio preferido

Como se puede observar en la figura 18, los encuestados en su mayoria prefieren
las redes sociales como medio para recibir informacion sobre las ferreterias con el
40%, también consideran a la radio con el 32%, en menores porcentajes prefieren al
periodico con el 21% y volantes con el 7%. No es nada del otro mundo considerar que
la tecnologia es parte fundamental en la vida de las personas en la actualidad, es un
aspecto valorado y al cual se le suele dedicar una cantidad de tiempo, es por esta
razon que los usuarios prefieren las redes sociales, por otro lado, la radio llega a ser
importante para ellos, ya que mientras realizan alguna actividad sintonizan la emisora

de su preferencia.
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Tabla 29
Principales beneficios

DESCRIPCION CANTIDAD %

Créditos financieros 204 55%

Descuentos en las 136 36%

compras

Promociones eventuales 32 9%

TOTAL 372 100%
55%

60%

50%

36%

40%

30%

20% 9%
0%
Créditos financieros Descuentos en las Promociones
compras eventuales

Figura 19: Principales beneficios

Como se muestra en la figura 19 el principal beneficio que le ofrecen las ferreterias
son los créditos financieros para realizar sus compras con el 55%, con un menor
porcentaje los descuentos con el 36% Yy por ultimo las promociones eventuales del
9%. Es importante considerar que no todas las ferreterias brindan créditos financieros
y descuentos, asi como las promociones que son realizadas unas pocas veces al afio,
esto genera un valor agregado para las empresas que si lo realizan ya que el cliente
suele valorar estos beneficios.

Tabla 30
Factores que predominan la eleccién entre una ferreteria y otra

DESCRIPCION CANTIDAD %
Precios y calidad del producto 260 35%
Stock de productos y variedad 163 22%
Beneficios adicionales 125 17%
Rapidez en la atencion 89 12%
Fidelidad 65 9%
Afios de trayectoria 42 5%
TOTAL 744 100%
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Figura 20: Factores que predominan la eleccion entre una ferreteria y otra

En esta figura se trabaja sobre un total de 744 respuestas, debido a que los
encuetados contestaron dos opciones, de ello se obtuvo que los encuestados
consideran predominantes al momento de elegir entre una ferreteria y otra son: en
primer lugar los precios y la calidad del producto con el 35%; segundo lugar el stock y
variedad de productos con el 22%; y en tercer lugar los beneficios adicionales con el
17%. Con menores porcentajes se encuentran la rapidez en la atencién con el 12%,
la fidelidad que tienen hacia una ferreteria en particular con el 9% y los afios de
trayectoria con el 5%.

Tabla 31
Influenciador de compra

DESCRIPCION CANTIDAD %
Maestro de obra 125 34%
Amigos 92 25%
Otros 86 23%
Familia 49 13%
Arquitecto 20 5%
TOTAL 372 100%
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Figura 21: Influenciador de compra

Como se puede observar en la figura 21 quien influye en la decisién de compra de
materiales de construccién, se obtuvo que la mayor cantidad datos se concentra entre
maestro de obra, amigos y otros con 34%, 25% y 23% respectivamente, con un menor
porcentaje estan la familia con el 13% y arquitecto con el 5%. Segun los encuestados
consideran como otros a la decision propia para elegir los materiales que necesitan,
ya sea por experiencia con los materiales o por que han investigado sobre el material
gue necesitan, también consideran como otros a la asesoria que le brindan al ir a un
establecimiento ferretero y le dan la informacion sobre un producto y otro. Es
importante tener en cuenta que los materiales que se adquieren son muchas veces
pedidos por las personas encargadas de realizar una obra, es por ello por lo que los
maestros de obra influyen mucho en la decision de compra, los amigos en muchas
ocasiones con base en su experiencia al realizar alguna construccién también
constituyen una fuerte influencia.

3.4.2 Cualitativo.

Para realizar las entrevistas a profundidad fue necesario identificar a cinco
principales clientes que realizan compras grandes con frecuencia en el local, los
mismos que van a permitir obtener informacion relevante para luego hacer un cruce

de informacioén con los resultados cuantitativos.
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3.4.2.1 Entrevista N°1.

Tabla 32
Perfil del entrevistado 1

Datos personales Descripcién
Nombre Gustavo Ernesto Andrade
Profesion Ingeniero Civil

Frecuencia de compra De 1 a 2 veces al mes

1. ¢Por qué motivos compra en la Ferreteria Leon?

Segun Andrade, la principal razon por la que compra los materiales de construccion
en la Ferreteria Leon se debe por los precios y la variedad de productos con los que
cuenta, ademds considera que debido al tiempo que lleva trabajando con ellos lo
vuelve un cliente preferencial, por lo cual recibe una atencién muy buena.

2. ¢En qué otros lugares compra materiales de construccion?

Andrade menciono que dependiendo de la obra que esté realizando compra sus
materiales de construccion, aunque la mayor cantidad de materiales los compra en la
Ferreteria Ledn existen ocasiones donde debe comprar materiales en otras
ferreterias, como lo son Ferreteria Almacenes Biblian y Ferryhogar.

3. ¢Cuales son los aspectos que mas valora al momento de comprar materiales de
construccion?

Para Andrade es muy importante tener en cuenta los costos de los materiales que
adquiere debido a su trabajo, mientras menor sea el costo que obtenga de los
materiales, mayor sera el beneficio de la obra que realice, esto debe ir de la mano con
la calidad del producto, no se puede obtener buenas obras sin los materiales
necesarios, adicional a esto considera que los descuentos que le brinden también van
a ser de gran importancia al momento de comprar materiales de construccion.

4. ¢Cuales son los medios por donde se entera de la publicidad de las ferreterias?

Andrade considera que suele ver publicidades en redes sociales relacionadas a
ferreterias, pero que la mejor forma para estar al tanto sobre lo que ofrecen las
ferreterias es acercarse directamente y solicitar un catdlogo o muestras de los
productos que tienen a disposicion. Ademas menciona que el mejor medio para él
seria encontrar publicidades en revistas especializadas o periédicos, de esta manera
mientras se entera de las noticias en las mafianas puede observar que ofertan las
empresas del sector.

5. ¢Para qué actividades usted compra los materiales de construccion?
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En la mayoria de las ocasiones Andrade compra sus materiales para la realizacion
de proyectos y obras, debido a esto debe encargarse de cotizar y buscar los mejores
proveedores de materiales de construccion, en varias ocasiones debe de enviar a
alguien de parte de él, por otro lado también realiza compras de materiales para
arreglos personales en su domicilio cuando la ocasion lo amerita.

3.4.2.2 Entrevista N°2.

Tabla 33
Perfil del entrevistado 2

Datos personales Descripcién
Nombre David Andrés Larrea
Profesion Maestro de obra

Frecuencia de compra De 5 a 6 veces al mes

1. ¢Por qué motivos compra en la Ferreteria Leon?

Larrea menciona que mantiene una estrecha relacidén con el duefio de la Ferreteria
Ledn, ademas de que sus precios son accesibles a diferencia de las otras ferreterias,
si bien es cierto en cualquier establecimiento se van a encontrar diversos materiales
de construccion, sin embargo en la Ferreteria Ledn encuentra materiales de excelente
calidad y a un costo menor que los que ofertan los otros locales. Larrea hace hincapié
en este tema mencionando que debido a su trabajo requiere de materiales que tengan
durabilidad y que su costo no sea tan alto, por otro lado siempre que se acerca a
comprar a la ferreteria lo tratan como parte de la empresa, donde tiene la libertad de
llamar directamente a la empresa, para consultar si cuentan con algin producto en
particular y no acercarse al local innecesariamente.

2. ¢En qué otros lugares compra materiales de construccién?

Segun Larrea, con base en la experiencia como maestro de obra menciona que
siempre se debe tener opciones en caso de que no se encuentre con algun tipo de
producto, es por ello por lo que realiza compras en Almacenes Biblian, Ferreteria
Biblian y Ferryhogar.

3. ¢Cuales son los aspectos que mas valora al momento de comprar materiales de
construccion?

De acuerdo con la opinion de Larrea los aspectos que valora mas al momento de
realizar una compra son: precios accesibles, materiales con durabilidad y descuentos
en las compras.

4. ¢Cuales son los medios por donde se entera de la publicidad de las ferreterias?
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Desde el punto de pista de Larrea no se fija mucho en las publicidades, sino mas
bien lo que le recomiendan, para €l es muy importante la opinidbn que tienen sus
colegas de obra, ya que la mejor forma de saber si un producto es bueno o no, es
probandolo y ver como este funciona en el tiempo, la mayoria de los productos con
los que trabaja son comprados en la Ferreteria Ledn y hasta el momento le han dado
buenos resultados. Por otra parte, considera que una forma donde tal vez preste
atencién a alguna publicidad podria ser por medio de la radio, ya que emplea mucho
ésta y considera que suelen pasar muy buenos anuncios.

5. ¢Para qué actividades usted compra los materiales de construccion?

Larrea compra los materiales para la construccion de viviendas y reparaciones
temporales, por lo tanto compra a medida que necesita de material y que los clientes
le den el dinero.

3.4.2.3 Entrevista N°3.

Tabla 34
Perfil del entrevistado 3

Datos personales Descripcién
Nombre Rafael Eduardo Gonzalez
Profesién Maestro de obra

Frecuencia de compra De 3 a 4 veces al mes

1. ¢Por qué motivos compra en la Ferreteria Leén?

Desde el punto de vista de Gonzélez uno de los motivos por los que compra en la
Ferreteria Ledn es por los productos que ofrece, asimismo los precios. Con relacién a
esto menciona, que en el tiempo que lleva comprando materiales de construcciéon en
esta ferreteria la mayoria de los productos le han dado buen rendimiento, en muchas
ocasiones ha recomendado la ferreteria a sus colegas, debido a que en ocasiones
comprar productos durables tienen un mayor costo, sin embargo en la Ferreteria Leon
encuentra productos de otras marcas, pero que son muy buenos.

2. ¢En qué otros lugares compra materiales de construccién?

Por lo general Gonzalez compra materiales de construccion en Almacenes Biblian
y Dimcofe, esto se debe a que pese a la variedad de materiales de construccion que
posee la Ferreteria Ledn, también existen otros productos que son necesarios para
realizar una obra, es por esta razon que ciertos materiales deben de adquirirse en

otras ferreterias, lo idéneo seria encontrar todo en una misma.
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3. ¢Cuales son los aspectos que mas valora al momento de comprar materiales de
construccion?

Sin duda alguna menciona Gonzalez, que una buena atencion acompafiada de la
organizacion del establecimiento generan que uno vuelva a un establecimiento, un
negocio puede tener los mejores productos, pero si no estd acompafnado de un buen
trato al cliente no va a permitir una relacion estrecha. No obstante es imprescindible
al hablar de materiales de construccion la importancia que tiene la durabilidad de estos
Yy Su costo, todos estos aspectos deben ir de la mano segun Gonzalez.

4. ¢Cuales son los medios por donde se entera de la publicidad de las ferreterias?

En muchas ocasiones uno debe recorrer de un establecimiento a otro, con la
intencion de buscar siempre los mejores productos y precios afirma Gonzélez, esto
sin duda permite tener un panorama de las empresas dentro del sector y los productos
con los que cuentan, bajo la opinion de Gonzalez ha visto pocas publicidades de
ferreterias, las Unicas que ha visto son en volantes y radio. EI mejor medio para
enterarse de lo que ofertan las ferreterias seria por medio de la radio y periodicos.

5. ¢Para qué actividades usted comprar los materiales de construccion?

Gonzalez menciona que las actividades que realiza son por lo general la
construccion de viviendas y arreglos en estructuras.

3.4.2.3 Entrevista N°4.

Tabla 35
Perfil del entrevistado 4

Datos personales Descripcién
Nombre Vinicio Alberto Palacios
Profesién Contratista

Frecuencia de compra De 1 a 2 veces al mes

1. ¢Por qué motivos compra en la Ferreteria Leén?

Palacios sefala que los principales motivos por los que compra en el local es por
la variedad y precios de los productos, ademas de la atencién, donde considera
oportuno que el personal este en la capacidad de asesorar sobre los productos que
se solicita.

2. ¢En qué otros lugares compran materiales de construccién?
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Segun Palacios antes de comprar en la Ferreteria Leon compraba la mayoria de
sus productos en Dimcofe y proveedores de afuera de la ciudad, sin embargo
actualmente esta cantidad esta dividida entre Dimcofe, Ledn y proveedores externos.
3. ¢Cuales son los aspectos que mas valora al momento de comprar materiales de

construccion?

Palacios considera que por su tipo de trabajo contar con créditos o descuentos es
oportuno, estos le brindan cierta facilidad para anticipar sus obras antes de que le
realicen algun pago sin tener que arriesgar su capital, empero son pocas las empresas
gue dan crédito en la zona, es por ello por lo que cuenta con proveedores fuera de la
ciudad.

4. ¢Cudles son los medios por donde se entera de la publicidad de las ferreterias?

Uno de los principales medios por donde se entera de las publicidades de las
ferreterias son las redes sociales de acuerdo con Palacios, el celular lo carga en todo
momento por lo que revisa noticias y publicaciones que realizan las paginas asociadas
al sector ferretero, pese a esto considera que seria conveniente, que las ferreterias
donde compra le envien mails personalizados dandole a conocer los nuevos
productos, promociones y descuentos que tienen.

5. ¢Para qué actividades usted comprar los materiales de construccion?

Palacios que esta dedicado al sector de la construccion como contratista, sefala
que la compra de materiales principalmente la realiza para nuevos proyectos de
vivienda en la zona o ciudades cercanas.

3.4.2.3 Entrevista N°5.

Tabla 36
Perfil del entrevistado 5

Datos personales Descripcién
Nombre Raul Enrique Moncayo
Profesion Arquitecto

Frecuencia de compra De 1 a 2 veces al mes

1. ¢Por qué motivos compra en Ferreteria Le6n?

Desde el punto de vista de Moncayo, los motivos por los que compra en el
establecimiento es por los afios que lleva trabajando con la empresa y hasta el
momento no ha tenido inconvenientes, la atencion es preferencial y manejan costos
convenientes, de la misma forma productos de excelente calidad.

2. ¢En qué otros lugares compran materiales de construccion?
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Moncayo sefiala lo importante que es mantener buenas relaciones con todos los
proveedores de la zona, existen empresas que en ciertas ocasiones presentan
mayores beneficios que otras, debido a esto en ocasiones realiza sus compras en la
Almacenes Biblian y la Ferreteria Biblian.

3. ¢Cuales son los aspectos que mas valora al momento de comprar materiales de
construccion?

Con base en la cantidad de materiales que compra Moncayo considera que lo que
mas valora son los descuentos y la atencion preferencial, también es muy importante
para €l la disponibilidad y stock de productos, ya que en ocasiones se requieren un
namero de materiales alto y no todas las ferreterias pueden abastecer los pedidos, es
imprescindible que al comprar un producto estos sean de la misma calidad para
garantizar un trabajo.

4. ¢Cuales son los medios por donde se entera de la publicidad de las ferreterias?

Segun Moncayo el medio donde suele ver mas publicidades de ferreterias son las
revistas especializadas relacionadas al sector de la construccion, sin embargo, sélo
se puede observar a las grandes empresas que por lo general tienen precios a un
costo muy elevado, con base en esto considera que en muchas ocasiones se debe
recorrer y pedir referencias a personas del sector, las mismas que tendran ya
conocimiento de donde se pueden adquirir buenos productos.

5. ¢Para qué actividades usted compra los materiales de construccién?

Moncayo indica que compra materiales de construccion para construir viviendas,
realizar renovaciones, edificaciones, pero todo va a depender del proyecto que los
clientes le hayan solicitado.

3.4.3 Analisis de Resultados.

Los resultados obtenidos por medio de la investigacién, han permitido determinar
gue casi la mitad de los encuestados compran por lo menos una vez al mes en una
ferreteria, ya sea para arreglos de domicilio, como para construcciones de vivienda o
arreglos en infraestructura, esto va a depender del usuario, quien determina el porqué
de su compra, sin embargo con base en los datos cualitativos en la mayor parte de
los casos se obtuvo que se lo utilizan para realizar obras de construccion en viviendas.
De la misma manera la cuarta parte de los encuestados compran cada 3 meses, y tan
s6lo un pequefio niumero de persona compran una vez al afio, este tipo de compra
puede considerarsela como compras ocasionales, teniendo en consideracion esto, se

puede decir que los compradores ocasionales son aquellos que realizan pequefas
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compras para arreglar algo en sus domicilios o en tal caso compras grandes para
reconstrucciones o reparaciones de momento.

Respecto a la importancia que tienen para los usuarios los principales aspectos
para realizar la compra de materiales dio como resultado, que los precios y productos
de calidad, variedad y stock de productos, y créditos y promociones son
extremadamente importantes y muy importantes, por otro lado consideran
moderadamente importante la mayoria de los factores presentando diferencias
minimas entre ellos. Mientras que la limpieza y organizacion, asi como el buen servicio
y atencion destacan en las variables ligeramente importante y nada importante, cabe
agregar que segun las entrevistas a profundidad se obtuvo que los entrevistados
consideran que la Ferreteria Ledn cuenta con precios accesibles y productos
excelentes, de la misma forma que una buena atencién que les ha permitido
mantenerse como clientes frecuentes.

En relacion con la principal ferreteria donde realizan sus compras se obtuvo que 4
de cada 10 encuestados prefiere Almacenes Biblian, ubicandola en el primer lugar,
mientras que en el segundo lugar se encuentra Ferreteria Dimcofe y en tercer lugar la
Ferryhogar, en Ultima posicidn se encuentra la Ferreteria Ledn sobre 5 ferreterias que
mencionaron los encuestados, esto se debe a que no cuenta con un alto
posicionamiento y no es aun reconocida en el mercado, muchos de los encuestados
desconocian que existia en la zona.

Segun los encuestados uno de los medios principales que prefieren para ver
publicidades de ferreterias son las redes sociales, del mismo modo que la radio, por
otro lado en la entrevista a profundidad se obtuvo que la mayor parte ha visto
publicidad en algun medio, esto va a depender del estilo de vida del cliente, debido a
esto los resultados que se obtuvieron se contrastan con los de la encuesta teniendo
gue considerar a las redes sociales y la radio, sin dejar de lado el periédico o revistas
especializadas.

El principal beneficio que brindan las empresas del sector para los encuestados
son los créditos financieros, el mismo que tiene la mayor concentracion de datos,
aunque también se debe de considerar a los descuentos en compras. Por el contrario,
en la entrevista a profundidad tan s6lo uno de los clientes considero importante los
créditos financieros que dan las ferreterias de la zona, a diferencia de otros clientes

que si valoran los descuentos en las compras.
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Para los encuestados los factores que destacan al momento de elegir entre una
ferreteria y otra son: los precios y calidad de producto, stock de productos y variedad,
y los beneficios adicionales, esto va de la mano con la opinion de la entrevista a
profundidad, que dio como resultado que los entrevistados al momento de comprar
materiales de construccion valoran los precios bajos, productos durables, variedad de
productos, buen stock, descuentos y créditos financieros.

Como dato final se obtuvo que al momento de la decision de compra quienes
influyen son los maestros de obra y los amigos, asi como se obtuvo en la entrevista
gue los clientes compran los materiales de construccion para realizar construcciones

de viviendas, arreglos de estructura y reparaciones.
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Capitulo 4. Plan de Marketing
4.1 Objetivos
4.1.1 Objetivos General.
Incrementar las ventas en un 30% para el 2019 en el Cantén Biblian.
4.1.2 Objetivos Especificos.
e Aumentar la participacion de mercado en un 10% durante el primer semestre
del 2019.
e Introducir beneficios adicionales (pequefios créditos, descuentos por volumen
de compra y promociones) durante el 2019.
e Aumentar la exposicidén de la marca por medio de las redes sociales en un 40%
durante el 2019.
4.2 Segmentacion

4.2.1 Estrategia de segmentacion.

El mercado al que esta dirigido la Ferreteria Ledn son las personas que compran
materiales de construccion en general de 20 a 59 afios, los mismos que estaran en la
capacidad de compra, estos clientes estan en la busqueda de productos durables y a
buen costo, asimismo buscan una buena atencion y asesoria sobre los materiales de
construccion, también buscan beneficios como créditos, descuentos por sus compras
y promociones. Se ha tomado en consideracién para el plan de marketing una
estrategia de segmentacion diferenciada, teniendo en cuenta la macro y micro
segmentacion que se detallarda mas adelante, es importante dividir los segmentos de
mercado para diferenciarlos y entender quiénes son aquellos que representan la
mayor cantidad de ingresos para la empresa.

4.2.1.1 Macrosegmentacion.

La macrosegmentacién que se ha determinado para la Ferreteria Ledn son las
empresas dedicadas al sector de la construccién ubicadas en el Cantén Biblian, asi
como en zonas aledafias, adicional a esto se han tomado también a los maestros de
obra, ingenieros civiles, arquitectos y contratistas, ya que en muchas ocasiones son
guienes realizan proyectos dentro de la zona y que representan un mercado potencial.
La estrategia para el macrosegmento sera el dar descuento por el volumen de
compras que realicen en el establecimiento, asi como también el valorar al cliente

dandole una atencion preferencial.
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4.2.1.2 Microsegmentacion.

La microsegmentacion de la ferreteria estara dada de la siguiente forma:
microempresas dedicadas a la construccidén y reparacion de viviendas, albafiles,
obreros, y personas que quieran construir, remodelar o arreglar pequefias cosas en
sus hogares. La estrategia para este segmento de mercado sera el de otorgar
microcréditos directos que permitan que puedan adquirir los materiales y pagarlos en
un plazo de tiempo no superior a un afo, dependiendo del monto que se facture.

4.3 Posicionamiento

4.3.1 Estrategia de posicionamiento.

La estrategia de posicionamiento de la empresa estard orientada
fundamentalmente en destacar el beneficio de contar con productos durables a un
precio accesible, ademéas de la introduccion de créditos para pequefas obras y
descuentos por volumen de compras.

4.3.2 Posicionamiento publicitario: eslogan.

El eslogan que se ha determinado conforme a la estrategia de posicionamiento es

“Calidad y precio justo”.

FERRETERIA LEON

Calidad y precio- justo

Figura 22: Logo de la Ferreteria Le6n
4.4 Andlisis de proceso de compra
4.4.1 Matriz roles y motivos.
Monferrer (2013), menciona que “las decisiones de compra se encuentran influidas,

en gran medida, por factores que pertenecen al propio mundo del comprador. Estos

factores pueden clasificarse en: culturales, sociales, personales y psicolégicos” (p.75).
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Esta matriz permite identificar quienes intervienen en el proceso de compra, como se

puede observar en la siguiente tabla con relacion a la compra de materiales de

construccion.

Tabla 37
Matriz de roles y motivos
MOTIVOS
ROLES ¢,Quién? ¢Coémo? ¢Por qué? ¢Cuando? ¢;Dbénde?
Teniendo en
. consideracion los . En el lugar donde
A Consumidor o . Para realizar un -
El que inicia . productos que se Por necesidad. se va a realizar la
cliente. - proyecto u obra.
necesitan para la obra.
obra.
Amidos o Haciendo buenos Ha tenido una Cuando la ocasion
cole gas del comentarios sobre  buena experiencia  lo amerite, ya sea En reuniones,
El que influye sectgr de la la experiencia con  conlaempresay  por una consulta o salidas o
. la empresay los los productos que  comentario sobre el encuentros.
construccion. ;
productos. brinda. tema.
Determina entre En todo momento
Maestro de Tomando en toda la informacion que se debe de
obra, arquitecto,  consideracion el acumulada o tomar una decision )
. ; - - - . En las juntas con el
El que decide ingeniero civil, presupuesto recibida sobre lo relacionada a los B .
= . . equipo de trabajo.
duefio de la establecido parala que busca comprar materiales y la
obra. obra. para tomar una  construccion que se
decision. lleva a cabo.
Para cumplir con el En el
Maestro de . L
obra. albafiil Realizando la proceso que se Cuando es establecimiento de
El que compra obrer’o dueﬁE) accion de compra necesita para necesario o hacen la Ferreteria Le6n
de Ia’obra de los materiales. realizar una obra falta materiales. en el Canton
' de construccion. Biblian.
. . Requiere de Dependiendo
Albafiiles, Aplicando sus qul Antes de empezar P :
o materiales de donde se realicen
El que usa obreros o conocimientos y construccion que le con una obra o las obras de
maestros de rincipios de ; h royecto de i
p pIos C permitan realizar la proy - construccion dentro
obra. construccion. construccion.

obra.

del Cantén Biblian.

4.4.2 Matriz FCB.
Tomando como referencia a Rangel, Cevallos y Ruiz (2013), quienes mencionan

que la matriz de implicacion Foote, Cone & Bellding relaciona como esta dada la

implicacién de compra del consumidor con la motivacion que tiene al comprar teniendo

en cuenta la emocion y la razén, esta matriz toma en cuenta dos variables, el grado

de implicacion (importancia que tiene la compra para los consumidores) y la

aprehension (el modo de compra ya sea intelectual o sensorial).
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o Aprendizaje
= (informacién, evaluacién y accion) Afectividad
T @ (evaluacién, informacién y accién)
Z
0
O
<
)
—
o
=
% Rutina Hedonismo
a (accién, informacién y evaluacion) (accién, evaluacion e informacion)
Intelectual Emocional

APREHENSION

Figura 23: Matriz Foote, Cone & Bellding

Con base en la figura 23 la situacion de compra del consumidor de materiales de
construccion se lo ubica en el cuadrante de aprendizaje, ya que la implicacion es fuerte
y la aprehension a lo real es intelectual, con base en esto el consumidor primero busca
informacion, luego evalua las opciones y por ultimo realiza la acciéon de compra, debido
a que para llevar a cabo obras o proyectos de construccion es indispensable que los
materiales sean de calidad.

4.5 Andlisis de Competencia.

4.5.1 Matriz Importancia-Resultado.

Dicho con palabras de Haro, Cérdova, & Chong-Qui (2016), esta matriz sirve para
identificar los aspectos a analizar en relacién a la satisfaccion percibida y las
expectativas latentes. Por medio de esta matriz, se procedera a evaluar los atributos
en funcién de la competencia principal que se obtuvo por medio de la investigacion,
en la tabla 38 se puede observar como estan dados.

Tabla 38
Matriz de importancia resultado

Almacenes Ferreteria

# Atributos Biblian Le6n
1 Precios 7 10
2 Productos duraderos 10 10
3 Variedad y stock de productos 10 7
4 Beneficios adicionales 9 3
5 Buen servicio 9 8
6 Atencioén rapida 9 7
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Figura 24: Matriz importancia resultado

Como se observa en la figura 24 la empresa Almacenes Biblidn (color naranja)
lleva mucho mas tiempo en el mercado que la Ferreteria Leon (color azul), asi como
también posee mayor capital financiero y experiencia en el mercado, es por esto por
lo que al ubicar las puntuaciones en la matriz de importancia-resultado, se observa
que la Ferreteria Ledn destaca en relacion al precio, de la misma manera se iguala en
cuanto a productos duraderos, sin embargo en la variedad y stock de productos
destaca Almacenes Biblidn ya que posee un establecimiento mejor abastecido. Por
otro lado se encuentra que la Ferreteria Le6n presenta como falso problema los
beneficios adicionales, es decir es un problema que puede corregirse si se aplican las
estrategias adecuadamente, adicional a esto los atributos del buen servicio y la
atencion rapida son superados por Almacenes Biblian.

4.6 Estrategias.

4.6.1 Estrategia Basica de Porter.

Kotler y Keller (2012), senalan que “Michael Porter propone tres estrategias
genéricas que proveen un buen punto de partida para el pensamiento estratégico:
liderazgo general de costos, diferenciacion y enfoque” (p.51). Se propone como
estrategia basica de Porter el dominio en costos, pese a que ya es una estrategia que
aplica la empresa, pero que la aplica bajo el criterio de sus duefios, es decir de forma
empirica, por este motivo se la establecera como estrategia y se consideraran todos
los valores que intervienen en la cadena de valor de la empresa, con el fin de reducir
costos, ademas de mantener las relaciones con los proveedores y asi obtener los

mejores productos y precios posibles.
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Figura 25: Estrategias béasicas de Porter

4.6.2 Estrategia competitiva.

Segun Porter (citado por Chavéz, 2013), expresa que la finalidad de estas
estrategias se basa en establecer un factor diferencial o una ventaja competitiva con
relacion a la competencia dentro de la industria. Se ha considerado que la estrategia
competitiva adecuada para la ferreteria es la de seguidor, se debe de considerar que
aunque no ocupa el segundo o tercer puesto en la participacion de mercado, este
mercado estd practicamente ocupado por Almacenes Biblian, es por estas razones
gue la Ferreteria Ledn debe actuar como retador sin serlo, captar mercado sin que la
competencia principal se sienta amenazada, al ser tan s6lo un seguidor estara en la
posicion de aprender mucho mas del mercado y de sus principales competidores,
permitiéndose asi ir ganando poco a poco puestos dentro del mercado ferretero de la
zona.

4.6.3 Estrategia de crecimiento o matriz Ansoff

La matriz Ansoff es una herramienta que tiene como finalidad estudiar como se da
la direccion estratégica de crecimiento por parte la empresa (Alcaide y otros, 2013).

Dentro de la matriz Ansoff se ha determinado que la empresa debe fortalecer
primero su imagen antes de comenzar a captar nuevos mercados o desarrollar nuevos
productos, lo que permite que se tome en consideracion la penetracion de mercados,
es decir, que las estrategias desarrolladas en el plan de marketing estaran enfocadas
a que la Ferreteria Ledn pueda captar el mercado que ya poseen sus principales

competidores.
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Figura 26: Estrategias de crecimiento

4.7 Marketing Mix.

4.7.1 Producto / Servicio.

El producto que comercializa la empresa son los materiales de construccion, este
no va a tener ninguna modificacion, sino mas bien se tomaran en cuenta las decisiones
en cuanto al producto o servicio que se ofrece, por lo tanto como principal estrategia
se deben de mejorar los aspectos relacionados al producto, en este caso seria la
atencion, para esto es necesario que se realicen capacitaciones tanto de atencion,
como en conocimiento técnico sobre los productos, se buscara priorizar una atencion
eficaz, agil y oportuna que permita que la empresa no sélo brinde una buena atencion,
sino mas bien una atencién que supere a la de la competencia principal Almacenes

Biblian, es necesario que las capacitaciones las reciban todos los miembros de la

empresa.
Tabla 39
Detalle de capacitaciones
Detalle Cantidad Costo unitario  Costo total
Capacitacion en atencion al cliente 7 $ 30,00 $ 210,00
Capacitacién de conocimiento técnico 7 $ 45,00 $ 315,00
Total $ 525,00

Se realizara también un programa de compensacion por ventas, donde se premiara
a todo el equipo de trabajo si cumplen con la cuota de ventas que se asigne
mensualmente, este programa tendra ademas aspectos como centro de acopio de
llamadas, el mismo que se beneficiarA por una base de datos que se vaya
recolectando de los clientes, el personal de atencién al cliente en los tiempos libres o

de menor rotacion, deberan realizar llamadas a los clientes para recordarle los
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beneficios de comprar en la ferreteria y de los productos que se tengan a disposicion.
La empresa busca escatimar en costos y es por ello por lo que para realizar las
llamadas se utilizara el teléfono celular de la empresa, sin embargo, aunque no se
inviertan en equipos de telefonia se invertird en un plan celular de llamadas, el costo
de este plan sera de $28 mensuales.

Tabla 40
Propuesta de base de datos

Descripcién Datos del cliente
Nombre del cliente

Correo electrénico

Teléfono de contacto

Cédula de Identidad

Lugar donde vive

Se creara cuentas en redes sociales (Facebook e Instagram), esto va a permitir
mayor exposicion de la marcay de los productos con que cuenta la empresa, adicional
a esto, se empleara para conocer la opinion de los clientes, asi como estar al tanto de
sus habitos y preferencias, las mismas que ayudaran a evaluar los perfiles del
consumidor, debido a esto se contratara a una persona dedicada al manejo de redes

sociales.

facebook

Figura 27: Red social Facebook

g

Figura 28: Red social Instagram
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Se realizara rotacién de productos dentro del establecimiento mensualmente con la
finalidad de aumentar la exposicion de los productos con menor rotacion, también se
evaluara la preferencia del consumidor con determinados productos, optando por
colocar en perchas aquellos productos que los clientes consideran de mas valor, y asi
los empleados puedan facilmente sefialar aquellos productos que sobresalen para los
consumidores.

Para finalizar, se realizardn tres visitas en el afio a instituciones comerciales
dedicadas al sector de la construccibn como aquellas que no, las visitas seran
realizadas por el gerente de la empresa y un asesor comercial, esta estrategia busca
dar a conocer la empresa y acrecentar la exposicion de la marca en la zona. Para las
visitas es necesario contar con material publicitario de la empresa (plumas, tripticos y
tarjetas de presentacion), en la tabla 41 puede observarse el detalle de gastos a
realizar.

Tabla 41
Detalle de visitas a instituciones

Detalle Cantidad Costo unitario  Costo total
Plumas 500 $0,33 $ 163,50
Tripticos 500 $0,15 $ 75,00
Tarjetas de presentacion 1000 $0,04 $ 39,99
Movilizacién y viaticos 3 $ 15,00 $ 45,00
Total $ 323,49
J
FERRETERIA LEON
LaRAOL Y prhcw fascr
Materiales de trucciof “'
Y .‘err‘etfs'*ls. en general =g
R, (07) 2231-569 0995758032

Av, Simon Bolivar s/n

Biblidn - Canar - Ecuador

Figura 29: Tarjeta de presentacién parte delantera
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4.7.2 Precio.

Una de las estrategias principales de la empresa son los precios, los mismos que
buscan ser accesibles para los clientes, esta estrategia se basa en conseguir
materiales que sean duraderos a un bajo costo, estos materiales son tanto nacionales
como extranjeros, la empresa aungue no aplicaba ningun plan de marketing ya estaba
realizando algun tipo de estrategia para diferenciarse de sus competidores, sin
embargo, al no darse a conocer esta estrategia no era valorada, es por ello que se ha
determinado que la estrategia de precios estara dirigida principalmente a brindar
productos reduciendo los costos operacionales de la empresa, pero buscando obtener
grandes beneficios por el volumen de ventas que se realicen.

Se realizaran créditos para pequefias obras, estas no deben superar los $100 de
crédito, se fijara un presupuesto mensual de $1000 para créditos, este fondo ira
creciendo a medida que la estrategia vaya tomando acogida, el periodo maximo de
pago de los créditos es de un afio, no obstante, se busca que los clientes puedan
pagar los créditos en 6 meses y puedan recurrir a un préstamo mayor por
cumplimiento de pagos.

El descuento por volumen de venta se ha considerado como estrategia para las
grandes empresas 0 personas naturales del sector de la construccién, gue mantengan
una cuenta activa con la empresa, y que ademas compren materiales de construccion
en grandes cantidades, a través de esta estrategia se busca dar un beneficio al cliente
gue le permita elegir a la empresa por delante de la competencia, la estrategia consiste
en un descuento por volumen de compra, hay que tener en cuenta que se va a destinar
un presupuesto anual de $2000 para este tipo de estrategia.
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Tabla 42
Descuento por volumen de venta

Cantidad Porcentaje de descuento
$ 1.000 5%

$ 2.500 10%

$5.000 15%

$ 10.000 20%

Tabla 43
Detalle de descuento por volumen de venta

Detalle Cantidad Costo unitario Costo total
Descuento por volumen de venta 12 $ 166,67 $2.000
Total $ 2.000

Uno de los principales inconvenientes para las empresas ferreteras es sobrellevar
las temporadas bajas de ventas, debido a esto se ha fijado ciertas temporadas del afio
para realizar promociones con relacion al precio en determinados productos, las fecha
gue se han tomado son tres y tendran una duracion de dos semanas, estas son: a
comienzos de enero, a mediados de mayo y comienzos de diciembre, estas fechas
irAn modificAndose dependiendo de las ventas que se den afio a afo, el presupuesto
que se ha asignado para estas promociones en el afio es de $400.

Tabla 44
Detalle de promocion por temporadas bajas

Detalle Cantidad Costo Costo total
unitario
Promocion por temporadas bajas 3 $ 133,33 $ 400
Total $ 400

4.7.3 Plaza.

La ferreteria Ledn se encuentra ubicada en la Avenida Simoén Bolivar del Canton
Biblian, por el momento la empresa no tiene intencion de cambiar su ubicacion ni de
alquilar una bodega mas grande, su distribucion esta dada en funcion de la actividad
comercial a la que se dedica, que es la compra-venta de materiales de construccion,
por lo tanto el canal de distribuciéon que emplea la empresa es directo como se puede

observar en la siguiente figura.
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Figura 31: Canal de distribucion Ferreteria Le6n

Se ha determinado mejorar la apariencia fisica del establecimiento para volverlo
mas llamativo y comercial, teniendo en consideracion que se buscara relanzar la
imagen del local con un evento promocional, para esto es necesario realizar un letrero
de 3.5 metros de ancho por 1,2 metros de largo, donde se encuentre el logo de la
empresa y el slogan de posicionamiento desarrollado en el plan de marketing.

Tabla 45
Detalle de mejora del establecimiento

Costo

Detalle Cantidad o Costo total
unitario
Letrero 1 $ 129,00 $ 129,00
Instalacion 1 $ 20,00 $ 20,00
Total $ 149,00

4.7.4 Promocién.

Debido a que la empresa no ha realizado anteriormente ningun tipo de promocion,
es importante tomar como referencia los resultados que se obtuvieron en la
recoleccion de datos de la investigacion de mercado, por lo que se ha optado por
promocionar a la empresa por medio de las dos principales redes sociales Facebook
e Instagram, la estrategia consiste no en vender por medio de las cuentas, sino mas
bien que sirva de enlace y exposicion para la empresa, por lo tanto se publicaran diez
post semanales en Facebook y siete historias en Instagram, el tipo de contenido sera
diferente. Es necesario pautar en Facebook e Instagram desde el inicio de la creacion
de las cuentas durante todo el afio, para poder llegar a la poblacién del Cantdn Biblian

gue se ha establecido a través de la estrategia de segmentacion.
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Figura 33: Pagina de Instagram

También se realizaran actividades promocionales por medio de Facebook, la
actividad consiste en darle “me gusta” a la pagina de la ferreteria y publicar el anuncio
en su perfil, también deberan comentar dependiendo de la tematica que se haya
elegido para la promocion, estas promociones se las realizaran una vez que se haya
creado la cuenta por un transcurso de 6 meses para captar mayor namero de
seguidores, el premio que se otorgara para cada actividad promocional sera de una
orden de compra por $30 dentro del establecimiento.
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Figura 34: Actividad promocional en Facebook

Tabla 46
Detalle de manejo de redes sociales
Detalle Cantidad Costo unitario Costo total
Creacion de cuentas 2 $- $-
Manejo de Facebook 12 $ 28,50 $ 342,00
Manejo de Instagram 12 $19,50 $ 234,00
Pauta en Facebook 12 $ 20,00 $ 240,00
Pauta en Instagram 12 $ 20,00 $ 240,00
Premio de campaia "Me gusta"” 6 $ 30,00 $ 180,00
Total $ 1.236,00

Se premiara a los compradores frecuentes que pertenezcan al macrosegmento, por
medio de llamadas, correos personalizados o la visita fisica del cliente, la empresa
comunicara que se premiara a aquellos clientes que realizan grandes compras de
materiales de construccién, esta promocion consiste dependiendo de la suma de
compras que hayan realizado durante un periodo de tres meses, se le otorgara en
funcién de las compras realizadas una cantidad de boletos de sorteo, mientras mayor
sea el numero de boletos que tenga el cliente, mayor sera su posibilidad de ganar. Se
daran en total tres premios, el primer lugar ganara un viaje todo pagado para la
persona y un acompafante a Mompiche, el segundo lugar ganara un Smart Tv de 40

pulgadas y el tercer lugar ganara una orden de compra por $200 dolares en el local.
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Figura 35: Boletos de sorteo

Tabla 47
Detalle de premios para compradores frecuentes
Detalle Cantidad Costo unitario Costo total
Viaje todo pagado 1 $ 624,00 $ 624,00
Smart tv 40 pulgadas 1 $ 450,00 $ 450,00
Orden de compra 1 $ 200,00 $ 200,00
Total $1.274,00

Se realizara un evento durante el primer fin de mes del afio 2019, el evento contara
con promotoras de venta, presentador, grupo musical de la zona, decoracion tematica
sobre la construccion, para llevar a cabo el evento se entregara una revista de los
productos con que cuenta la empresa, ademas se otorgaran premios por asistencia al

evento participando en un concurso que se realizara al final del evento, los premios

seran bonos de compra de $10, $20, $30, $40 y $50.

Tabla 48
Detalle de evento

Detalle Cantidad Costo unitario Costo total
Promotoras 4 $ 25,00 $ 100,00
Presentador 1 $ 80,00 $ 80,00
Grupo musical 1 $ 300,00 $ 300,00
Decoracion 1 $ 100,00 $ 100,00
Equipos 1 $ 80,00 $ 80,00
Revistas 300 $0,87 $ 261,00
Premios 1 $ 150,00 $ 150,00

Total $1.071,00

4.8 Cronograma de actividades.

El plan de marketing que se ha elaborado para este proyecto tendra una duracion
de un afo a partir de su implementacion en el 2019, sin embargo, para lograr que
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todas las actividades se ejecuten coherentemente es necesario un mes de
anticipacion que permita prevenir cualquier contra tiempo. Ver anexo A.
4.9 Auditoria de marketing.

Como la empresa es pequeia los responsables directos sobre las actividades
relacionadas al plan de marketing seran el Gerente general y el Supervisor de Ventas,
a continuacion se detallan los costos de cada actividad y sus respectivos
responsables.

Tabla 49
Auditoria del plan de marketing

Detalle de inversién del plan de Costo Anual Porcentaje Responsable
marketing

Descuento por volumen de venta $ 2.000,00 27% Supervisor de Ventas
Premios para compradores frecuentes $1.274,00 18% Supervisor de Ventas
Manejo de Redes sociales $ 1.236,00 17% Supervisor de Ventas
Evento $1.071,00 15% Gerente General y Supervisor de Ventas
Capacitaciones al personal $ 525,00 7% Gerente General
Promocion por temporadas bajas $ 400,00 6% Supervisor de Ventas
Plan celular para llamadas $ 336,00 50 Gerente General
Visitas a instituciones $ 323,49 4% Gerente General
Mejora del establecimiento $ 149,00 1% Gerente General
Total $7.314,49 100%

4.10 Conclusiones del capitulo.

Por medio de la investigacion de mercado se pudieron tomar decisiones relevantes
gue han permitido el disefio del plan de marketing para la Ferreteria Leon, se ha
podido determinar que la empresa cuenta con factores valorados por los clientes, con
los que la competencia directa también cuenta y que puede potencializarlos a fin de
captar mercado.

Dentro del plan de marketing se ha determinado las estrategias que deben de
llevarse a cabo con el fin de obtener los objetivos que se han planteado, la
consecucién de estos va a depender de la asignacion de recursos disponibles con los
que cuente la empresa, por lo general, al hablar de actividades relacionadas al
marketing deben de invertirse entre un 20 a 30 por ciento de las utilidades percibidas
cada afo, puesto que la empresa nunca ha invertido en estrategias de marketing es
necesario que este presupuesto inicial sea mas alto para el primer afio, a medida que
se vayan obteniendo resultados adaptar los presupuestos relacionados al marketing,
asi cada afo realizar una retroalimentacion del plan de marketing que se ha realizado

y establecer uno mejor.
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Las estrategias que se presentan en el plan de marketing constituyen una base
guia, estan basados en la investigacion realizada sobre la empresa y tiene como
finalidad buscar que la ferreteria llegue a ser competitiva en el mercado ferretero del
Cantén Biblian, cabe destacar que estas estrategias deben de ser ejecutadas y
supervisadas, sin una correcta ejecucion el desarrollo de este plan no tendra ninguna

validez.
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Capitulo 5. Analisis financiero
1.1 Detalle de ingresos generados por el nuevo proyecto

5.1.1 Estimacion mensual de la demanda en délares y unidades.

Para encontrar la estimacion de la demanda es necesario utilizar la siguiente
formula: Q:n X p X q

Donde:
n= numero de compradores posibles.
p= precio promedio del producto en el mercado.
g=cantidad promedio de consumao.

De acuerdo al estudio se ha estimado obtener el 30% del mercado del canton de
Biblian que tiene una poblacion de 11.028 habitantes, esto da como resultado 3.308,
el precio promedio del producto es de $5,9 y la cantidad promedio es de 7. Por lo tanto
el resultado de esta ecuacion es de $136.636,92 anualmente, por ende se dividio para
los 12 meses del afio teniendo como resultado lo siguiente:

Tabla 50
Estimacion de ventas mensual en dolares

Producto Ene. Feb. Mar. Abr. May. Jun. Jul. Ago. Sep. Oct. Nov. Dic. Total

Obragris 341592 3501,32 3588,85 3678,58 3770,54 3864,80 3961,42 4060,46 4161,97  4266,02 4372,67 4481,99 47124,55
Madera 2277,28 2334,21 239257 2452,38 2513,69 2576,54 2640,95 2706,97 2774,65 2844,01 2915,11 2987,99 31416,36
Fijaciones 1707,96 1750,66 1794,43  1839,29 1885,27 1932,40 1980,71 2030,23 2080,99  2133,01 2186,34 2240,99 23562,27
Acero 2846,60 2917,77 2990,71  3065,48 3142,12 3220,67 3301,19 3383,72 3468,31  3555,02 3643,89 3734,99 39270,46
Adhesivos  1138,64 1167,11 1196,28 1226,19 1256,85 1288,27 1320,47 1353,49 1387,32  1422,01 1457,56 1494,00 15708,18
Total 11386,41 11671,07 11962,85 12261,92 12568,47 12882,68 13204,74 13534,86 13873,23 14220,07 14575,57 14939,96 157081,82

Se ha considerado un crecimiento mensual del 2,5% hasta obtener el 30% que se
planted en los objetivos del plan de marketing, también se estableci6 los precios en

base a los porcentajes que la empresa estima que se dan en cada linea de producto.

5.1.2 Proyeccion anual de la demanda en délares y unidades.

Tomando como referencia la proyeccion mensual realizada en el punto anterior se
ha establecido un crecimiento anual del 10% después de haber realizado el plan de
marketing en el primer afio, permitiendo que la empresa tenga un crecimiento
constante, pero es importante que afio a afio se sigan estableciendo estrategias de
marketing que permitan obtener estos porcentajes, esta proyeccion estara dada para
5 afos.
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Tabla 51

Proyeccion anual de la demanda

Producto 2019 2020 2021 2022 2023
Obra gris $ 47.124,55 $51.837,00 $57.020,70 $62.722,77 $ 68.995,05
Madera $ 31.416,36 $ 34.558,00 $ 38.013,80 $41.815,18 $ 45.996,70
Fijaciones $ 23.562,27 $ 25.918,50 $ 28.510,35 $ 31.361,39 $ 34.497,52
Acero $39.270,46 $43.197,50 $47.517,25 $52.268,98 $ 57.495,87
Adhesivos $ 15.708,18 $17.279,00 $ 19.006,90 $20.907,59 $22.998,35
Total $ 157.081,82 $172.790,00 $ 190.069,00 $209.075,91 $229.983,50

5.2Detalle de egresos generados por el nuevo proyecto

Los egresos que se han considerado en funcion de la implementacion del plan de
marketing, y como estos se ven reflejados en las operaciones financieras se detallan
a continuacion.

5.2.1 Gastos administrativos.

Dentro de los gastos administrativos se encuentran ciertas cuentas que se van a
detallar en tablas, para que se pueda observar de mejor manera como estan dados
estos. Con el fin de que el personal se sienta motivado en realizar sus funciones se
ha mejorado la base de los sueldos, es decir que los sueldos menores al basico se
igualaran al béasico, y los sueldos superiores tendran un incremento substancial, se
han considerado adicionalmente todos los beneficios que deben prestar las empresas.

Tabla 52
Gastos de sueldos y salarios

Sueldo Decimo  Decimo . Aporte

Cargo Mensual 3ero 4to Vacaciones Patronal Total Total Anual
gi;i?ﬁj $700,00 $5833 $3217  $2017 $7805 $897,72 $10.772,60
Jefede 45000 $3750 $3217  $1875  $50,18  $58859  $7.063,10
Bodega
Operario
de bodega $386,00 $32,17 $ 32,17 $ 16,08 $ 43,04 $ 509,46 $6.113,47
Operario
de bodega $386,00 $32,17 $32,17 $ 16,08 $43,04 $ 509,46 $6.113,47
Total $ 30.062,64

Los gastos de arriendo mensual en bodega son de $400 teniendo un total anual de
$4800 que deben ser destinados para que el local pueda mantenerse.

Tabla 53
Gastos de arriendo

Descripcién Total Total Anual
Mensual

Arriendo $ 400 $ 4800

Total $ 400 $ 4800
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Dentro de los servicios basicos se ha considerado el agua, la luz y el internet
necesarios para realizar la actividad comercial de la ferreteria.

Tabla 54
Gastos de servicios basicos

Total

Descripcién Mensual Total anual
Agua $ 20,00 $ 240,00
Luz $ 60,00 $ 720,00
Internet $ 23,87 $ 286,44
Total $ 103,87 $1.246,44

Los gastos relacionados a la limpieza y los suministros de oficina necesarios son
los siguientes:

Tabla 55
Gastos de suministros de oficina y limpieza

Descripcién Total Mensual Total anual
Suministro de Oficina $ 45,00 $ 540,00
Suministro de limpieza $ 30,00 $ 360,00
Total $ 75,00 $ 900,00

Con relacion a los gastos administrativos se presenta en la siguiente tabla como
estan dados y la proyeccion a 5 afios con una inflacion de 2,35%.

Tabla 56
Gastos administrativos (proyeccion a 5 afios)

Descripcion 2019 2020 2021 2022 2023
S;I‘;:f’oge sueldos y $30.062,64 $30.769.11 $31.492.18 $32.232.25  $32.989.71
f“m.'”'s”os deoficinay ¢ 940,00 $921,15 $94280 $ 964,95  $987,63
impieza

Servicios basicos $1.24644 $127573 $1.30571 $1.33640 $1.367,80
Gasto de Arriendo $ 4.800,00 $4.912,80 $5.028,25 $5.146,41 $5.267,36
Total $37.000,08 $37.878,79 $38.768,94 $39.680,01 $40.612,49

5.2.2 Gastos de ventas.
Los gastos de venta que se consideran son las personas que trabajan directamente
en el area de ventas, de igual manera se ha mejorado sus sueldos, en la siguiente

tabla se puede observar como estaran dados estos.
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Tabla 57

Egresos de gastos de ventas

Cargo Sueldo -~ Decimo  Decimo Vacaciones Aporte Total Total Anual
Mensual 3ero 4to Patronal

Supervisor

de ventas 200,00 $4167 $32,17 $20,83 $5575  $650,42  $7.805,00

gtigﬂféon al $38600 $3217 $3217  $16,08 $4304  $50946  $6.113,47

gtigﬂféon A 538600 $32,17 $32.17 $16,08 $43,04  $50946  $6.113,47

Total $20.031,94

5.2.3 Gastos de marketing y publicidad.

Los gastos de marketing para el siguiente proyecto dan como resultado $7.314,49,

los mismos que estaran destinados a las diferentes actividades durante el afio 2019.

Tabla 58

Gastos de marketing y publicidad

Descripcién

Total Anual

Descuento por volumen de venta

Premios para compradores frecuentes

Manejo de Redes sociales

Evento

Capacitaciones al personal

Promocién por temporadas bajas

Plan celular para llamadas

Visitas a instituciones

Mejora del establecimiento

Total

$2.000,00
$1.274,00
$1.236,00
$1.071,00
$ 525,00
$ 400,00
$ 336,00
$ 323,49
$ 149,00

$ 7.314,49

1.2 Flujo de caja anual

Para detallar el flujo de caja del proyecto es necesario la informacion antes

presentada de los gastos, estos tendran una inflacion de 2,35% anual, también se

necesita obtener el costo de venta, este se obtendra al multiplicar las ventas por el

40%, ya que el 60% es el margen de ganancia que obtiene la ferreteria por la venta

de materiales de construccion, el estado de resultado sera proyectado a 5 afios.
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Tabla 59
Flujo de caja anual

Descripcion 2019 2020 2021 2022 2023
Ingresos
operacionales
Ventas $157.081,82 $172.790,00 $190.069,00 $209.075,91 $229.983,50
Egresos

operacionales
(-) Costo de venta $62.832,73 $69.116,00 $76.027,60 $83.630,36 $91.993,40

(-) Gastos

administrativos $37.009,08 $37.878,79 $38.768,94 $39.680,01 $40.612,49

(-) Gastos de ventas  $20.031,94 $20.502,69 $20.984,50 $21.477,64 $21.982,36
(-) Gastos de

marketing y $7.314,49 $ 7.486,38 $7.662,31 $ 7.842,37 $8.026,67
publicidad
(-) Otros gastos $ 720,00 $ 736,92 $ 754,24 $ 771,96 $ 790,10

Flujo Neto General

$29.173,59  $37.069,23 $45.871,41 $55.673,56 $66.578,47

1.3 Marketing ROI

El marketing ROI permite determinar la efectividad de las acciones y estrategias de
marketing aplicadas, asi como medir el rendimiento que se ha obtenido en base a la
inversion realizada en estas actividades. Se obtuvo que el marketing ROI del primer
afo es de 11,89%, es decir que las acciones de marketing han tenido un impacto
positivo sobre las ventas realizadas y el proyecto de marketing es rentable para la
empresa.

Tabla 60
Marketing ROI

Descripcion 2019 2020 2021 2022 2023

Margen bruto $94.24909 $103.674,00 $114.04140 $125.44554 $137.990,10

Gastosde marketing ¢ 531/ 19  $748638  $7.66231  $7.84237  $8.02667

Marketing ROI 11,89 12,85 13,88 15,00 16,19
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CONCLUSIONES

El presente proyecto tenia como objetivo principal el disefio de un plan de marketing
para la Ferreteria Ledn en el Canton Biblian perteneciente a la provincia de Cafiar, de
la misma forma para conseguir dicho objetivo se debieron de plantear objetivos de
investigacion y de marketing que permitan su cumplimiento.

Para desarrollar dicho objetivo fue necesario realizar una investigacion de mercado,
para analizar el comportamiento de compra en las ferreterias del Cantén Biblian y que
tuvo como objetivos especificos: determinar el perfil del comprador, identificar los
factores que inciden en la decision de compra y definir los principales influenciadores
en la compra en ferreterias del Canton Biblian. Donde se obtuvo que existe
desconocimiento de la empresa por parte de los encuestados, los mismos que valoran
los precios comodos y productos durables, de la misma forma consideran como medio
de informacién a las redes sociales y la radio, ademas se constatd que existe un alto
volumen de compras en el sector y que la ferreteria principal es Almacenes Biblian.
Con base en estos datos se desarroll6 el plan de marketing, no obstante también se
debié tomar los datos recopilados por medio de la investigacion exploratoria, asi como
los analisis del macro y micro entorno.

En el plan de marketing se pudo elaborar estrategias de mercado y acciones
especificas, para cumplir con los objetivos de ventas, asi como también establecer
tiempos, responsables y costos coherentes con las ganancias percibidas durante el
periodo. También se pudo determinar la competencia principal y cuales son los
aspectos que se deben de tener en cuenta, que a su vez permitan mejorar la actividad
comercial de la empresa.

La propuesta que se establecio en el disefio del plan esta dada de la siguiente
manera: el objetivo general del plan es incrementar las ventas en un 30% en el 2019;
los objetivos especificos son aumentar la participacion de mercado, introduccion de
beneficios adicionales para el consumidor y aumentar la exposicion de marca por
medio de las redes sociales; como estrategia de posicionamiento se buscara destacar
los productos de calidad y los precios accesibles, el slogan a emplear sera el de
calidad y precio justo; las estrategias a utilizar en el plan seran el dominio en costos,
estrategia de seguidor y estrategia de penetracion de mercado.

Dentro del mix del marketing se dara importancia a los aspectos relacionados al

producto, por medio de capacitaciones en la atencion al cliente y el conocimiento
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técnico, asi como también la creacion de una base de datos y un programa de
compensacion por ventas, también se dara paso a la creacion de cuentas en redes
sociales, rotacion de los productos en percha y visitas a instituciones comerciales; en
relacion al precio se realizard como estrategia la reduccion de costos operacionales
de la empresa para reducir los precios y obtener altos volimenes de ventas, asi
mismo se daran créditos, descuentos por volumen de ventas, promociones en
temporadas bajas; en la plaza se ha considerado mejorar la apariencia fisica del local
al colocar un letrero con el nombre de la empresa y su slogan; y en la promocion se
ha tomado en cuenta realizar promociones en la redes sociales, premiacion a clientes
frecuentes y evento promocional en el establecimiento.

Por medio del analisis financiero se pudo determinar que la implementacion del plan
de marketing es rentable para la empresa al obtener un ROI del 11,89%, es decir por
cada dolar invertido en marketing se consiguen $11,89 en ventas, adicional a esto se
pudo establecer los gastos y su variacion anual con la finalidad de que el proyecto se
lleve a cabo, sin embargo, estos valores pueden variar en funcioén de la consecucion
de los objetivos de ventas que se han planteado. La Ferreteria Ledn puede tomar este
plan y adaptarlo a sus necesidades conforme consideren un menor 0 mayor

porcentaje a obtener en el mercado.
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RECOMENDACIONES

Debido a que empresa Ledn no contaba con un planteamiento estratégico
establecido para llegar a ser mas competitiva y reconocida dentro del sector, es
recomendable que se tome en consideracion el estudio planteado, donde se prioriza
el desarrollo de un plan de marketing enfocado en aumentar las ventas, su exposicion
como marca dentro del mercado y aumentar su participacion en el mercado.

En este sentido, al aplicar el plan de marketing es necesario que se realicen
revisiones peridédicas que permitan evaluar y medir los resultados que se vayan
obteniendo, por medio de la implementacién del plan aplicado a su industria, sin dejar
de lado la retroalimentacion constante que debe de hacerse al finalizar el periodo.

Es importante para la empresa destacar su ventaja competitiva, el cual es los
productos con durabilidad y los precios accesibles que oferta, tomando como principal
herramienta el marketing para alcanzar altos volimenes, ademas de considerar
mejorar la atencion al cliente y conocimientos técnicos sobre los productos por medio
de capacitaciones a los miembros de la ferreteria.

En la medida que la empresa vaya tomando renombre en el mercado debera de
realizar estrategias mas agresivas de mercado, también sera necesario invertir en
infraestructura, equipo de oficina, un nuevo software contable actualizado, vehiculos,
entre otros.

En lo que respecta a las medidas que debe tomar la empresa, se recomienda que
debe elaborar un plan de contingencias que le permita prevenir aspectos que pueden
convertirse en amenazas con facilidad, es por ello imprescindible ir ganando
participacion y reconocimiento en el mercado, ademas de establecer politicas y
manuales de trabajo que ayuden a mantener una mejor organizacion en la empresa.

Para finalizar se debe de considerar futuras lineas de investigacion de mercado
mas profundas, estas pueden estar enfocadas en el perfil del consumidor, en los
proveedores, en los posibles canales de distribucion para aumentar las ventas no sélo

dentro del local sino también por medio de agentes de venta directos.
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ANEXOS

Anexo A

Actividades

Aprobacién del plan de marketing

Implementacion del plan de marketing

Nov.

Dic.

Ene. Feb. Mar.

Abr.

May.

Jun.

Jul.

Ago.

Sep.

Oct.

Nov.

Dic.

Capacitaciones en atencién al cliente

Capacitaciones de conocimiento técnico

Programa de compensacion por ventas

Establecimiento de base de datos

Rotacion de productos en el
establecimiento

Visitas a instituciones comerciales y no
comerciales

Establecimiento de ajustes de costos de
los productos

Microcréditos

Descuento por volumen de venta

Promociones en temporadas bajas

Mejora fisica del establecimiento

Manejo de redes sociales

Actividades promocionales en Facebook

Concurso por frecuencia de compra

Realizacion de evento
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Anexo B

1. ¢ Usted compra materiales de construccion?
Sl NO

2. ¢,Con qué frecuencia compra materiales de construccion?
Una vez al mes

Cada tres meses

Cada seis meses

Una vez al afio

3. Indicar el nombre de la principal ferreteria donde adquiere materiales de construccion.

4. Indicar segln orden de importancia los principales aspectos que usted considera al realizar
compras en una ferreteria (5 extremadamente importante, 4 muy importante, 3 moderadamente

importante, 2 ligeramente importante, 1 nada importante)

1 2 3 4 5

Buen servicio y atencion

Variedad y stock de productos

Limpieza y organizacion

Precios y productos de calidad

Créditos y promociones

5. ¢ A través de que medio le gustaria recibir informacién sobre una ferreteria? Elegir s6lo una opcién.

Redes sociales Volantes

Periédicos Radio

6. ¢,Cuales son los principales beneficios que ofrecen las ferreterias de la zona?

Créditos financieros

Descuentos en las compras

Promociones eventuales

7. ¢ Cuales son los factores que predominan al momento de elegir entre una ferreteria y otra? (elegir
2 opciones)

Fidelidad Precios y calidad del producto

Afios de trayectoria Stock de productos y variedad

Beneficios adicionales

Rapidez en la atencion

8. ¢, Quién influye en su decisién de compra de materiales de construccion?
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Arquitecto
Maestro de obra
Familia

Amigos

Otros (especificar):
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